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ABSTRAK 
 
 
Wulan Dwiyanti. R. “Strategi Komunikasi Pemasaran Agen Beauty Water 
Dalam Menarik Perhatian Konsumen Di Makassar”. (Dibimbing oleh Hasrullah dan 
Andi Subhan Amir).  
Tujuan Penelitian ini adalah : 1) Untuk mendeskripsikan strategi komunikasi 
pemasaran yang digunakan oleh agen Beauty Water dalam menarik perhatian 
konsumen; 2) Untuk mendeskripsikan cara agen produk Beauty Water merancang 
formula pesan dalam membentuk hubungan dengan konsumen. 
Penelitian ini dilaksanakan di kota Makassar selama dua bulan yaitu bulan 
Februari 2017 – Maret 2017 dengan menentukan informan secara purposive sampling 
sebanyak enam  orang berdasarkan kriteria-kriteria tertentu. Tipe penelitian ini 
bersifat deskriptif menggunakan metode kualitatif. Data primer dikumpulkan dengan 
melakukan wawancara (Dept Interview) dan observasi non partisipan, serta data 
sekundernya dikumpulkan melalui  referensi buku, jurnal, dan internet terkait dengan 
penelitian. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa: 1) Strategi komunikasi pemasaran yang 
digunakan oleh agen Beauty Water, yaitu menggunakan konsep strategi komunikasi 
terintegrasi. Strategi komunikasi terintegrasi di sini ditandai dengan terlihatnya 
strategi bauran pemasaran yang ia gunakan, serta juga mengandalkan strategi 
pemilihan media yang tepat dan efektif, yaitu media sosial. Selain itu, model 
pemasaran yang digunakan oleh agen adalah model pemasaran digitial. Agen 
Beauty Water yang diteliti juga diuntungkan dengan dirinya sebagai Brand 
Personality untuk produknya sendiri. 2) Formula pesan yang dilakukan oleh agen 
dalam menciptakan hubungan dengan konsumen adalah secara langsung, 
demonstrasi, melakukan perbandingan, bersifat humor, menawarkan solusi problem, 
potongan kehidupan, sebagai juru bicara, dan penggoda. 3) Kenyataan di lapangan 
belum adanya usaha periklanan yang begitu jelas dalam memasarkan produk selain 
menggunakan media sosial. 4) Sistem Integrated Marketing Communication juga 
masih belum dibentuk dan dirancang sebaik mungkin. Namun, dari keempat hasil 
penelitian ini strategi yang dinilai sangat berperan dalam menarik perhatian 
konsumen adalah  Brand Personality yang dimiliki oleh agen sendiri. 
 
Kata Kunci : Strategi Komunikasi Pemasaran, Brand Personality, Media sosial, Agen 
Beauty Water.  
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ABSTRACT 
 
Wulan Dwiyanti. R. "Marketing Communication Strategy of Beauty 
Water Agent  Attracting Consumers In Makassar”. (Guided by Hasrullah and 
Andi Subhan Amir). 
The purpose of this study is 1) To know marketing communication 
strategy used by Beauty Water agent in attracting consumer attention; 2) To find 
out how Beauty Water product agents design the formulas of messages in forming 
relationships with consumers. 
This research was conducted in Makassar city for two months in February 
2017 till March 2017 by determining the informant by purposive sampling for six 
people based on certain criteria. This type of research is cualitative descriptive. 
Primary data were collected by interviewing (Dept interview) and non participant 
observation, and secondary data was collected through reference book, journal, 
and internet related to the research. 
The results showed that: 1) Marketing communication strategy used by 
Beauty Water agent, that using the concept of integrated communication strategy. 
The integrated communication strategy here is marked by looks. Marketing mix 
strategies that uses, and also rely on appropriate and effective social media 
selection strategies. In addition, the marketing model used by agents is a digitial 
marketing model. The studied Beauty Water agent also benefited from herself as 
Brand Personality for her own product. 2) The formula of messages made by 
agents in creating relationships with consumers is demonstration, comparison, 
humor, offering problem solutions, life pieces, as spokespersons, and teasers. 3) 
The reality in the field of the absence of advertising business is so clear in 
marketing the product in addition to using social media. 4) Integrated Marketing 
Communication System also still not formed and designed as possible. However, 
from the four results of this research strategy is considered instrumental in 
attracting the attention of consumers in Brand Personality owned by the agents 
themselves.  
 
Keyword: Marketing Communication Strategy, Brand Personality, Social Media, 
Beauty Water Agent. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah 
 
Tidak dipungkiri dalam era modern saat ini dan banyaknya media yang 
telah bertransformasi atau mengalami perubahan secara tidak langsung menjadi 
penyebab utama munculnya cara-cara komunikasi yang baru. Khususnya dalam 
dunia maya ataupun internet yang saat ini menjadi corong terpenting dalam 
berbisnis online. Pada era yang David Holmes sebut sebagai second media age, 
saat ini banyak mengubah cara-cara komunikasi antara penjual dan konsumen.  
Cara komunikasi antara penjual dan konsumen yang berubah ini tentunya 
juga akan mengubah perilaku konsumen maupun penjual. Terlebih lagi, akan 
mempengaruhi keputusan konsumen dalam membeli sebuah produk yang 
ditawarkan. Hal ini juga dijelaskan oleh Tatik Suryani dalam bukunya yang 
berjudul Perilaku Konsumen di Era Internet (Suryani, 2013:4) bahwa 
perkembangan teknologi internet telah mengubah berbagai aspek kehidupan 
termasuk perilaku konsumen. Buku ini juga menguraikan bahwa perubahan dalam 
cara memperoleh informasi, kebutuhan mengambil keputusan dengan cara yang 
tepat tanpa terikat ruang dan waktu, dan kebutuhan untuk mengaktualisasikan diri 
di dunia maya berdampak secara tidak langsung maupun langsung terhadap 
perilaku konsumen dalam membeli dan mengonsumsi produk. 
Jika melihat pernyataan dari Tatik Suryani, dapat peneliti simpulkan 
bahwa perilaku konsumen sangat terkait dengan keputusan konsumen dalam 
membeli produk. Menurut Hawkins dan Mothersbaugh, perilaku konsumen 
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merupakan studi tentang bagaimana individu, kelompok dan organisasi serta 
proses yang dilakukan untuk memilih, mengamankan, menggunakan dan 
menghentikan produk, jasa, pengalaman atau ide untuk memuaskan kebutuhannya 
dan dampaknya terhadap konsumen dan masyarakat (Suryani, 2013:6).   
Jika mengacu pada pendapat Blackwell, Miniard, dan Engel agar dapat 
memahami perilaku konsumen secara tepat pemasar perlu memperhatikan 
tindakan langsung yang dilakukan konsumen dalam mendapatkan, mengonsumsi 
dan menghabiskan barang dan jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului 
dan mengikuti tindakan tersebut (Suryani, 2013:5). Sehingga dalam 
mempengaruhi keputusan konsumen ini, sangat terkait dengan komunikasi 
antarpribadi yang digunakan oleh penjual untuk mengukur pengambilan 
keputusan antar konsumen membeli produk dan tentunya juga akan berdampak 
dengan perilaku konsumen yang berketerkaitan. 
Menurut Kathleen S. Verderber et al, komunikasi antarpribadi merupakan 
proses melalui mana orang menciptakan dan mengelolah hubungan mereka, 
melaksanakan tangung jawab secara timbal balik dalam menciptakan makna 
(Budyatna & Ganiem, 2011:14). Ungkapan Kathleen ini juga tidak membatasi 
komunikasi antarpribadi harus secara tatap muka saja, namun pernyataannya lebih 
memfokuskan melalui apa saja orang bisa berkomunikasi secara antarpribadi 
untuk menciptakan dan mengeolah hubungan dalam menciptakan makna. 
Terbuktikan dengan fenomena saat ini, yaitu salah satunya hubungan face 
to face antara manusia (termasuk antara konsumen dan penjual) juga telah dapat 
digantikan oleh hubungan interface atau antar-muka dengan ‘terminal-terminal’ 
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teknologis berupa komunikasi perangkat elektronik memperoleh kehidupan 
sendiri. Hal ini dikemukakan oleh Sherry Turkle tentang layar komputer sebagai 
second self. (Holmes, 2012:5) 
Hal ini pula yang membuktikan bahwa telah terjadi pergeseran cara 
berbisnis dengan mengikuti perkembangan teknologi yang semakin maju. Hal ini 
juga terlihat dengan kemajuan media dengan hadirnya teknologi cyberspace atau 
digital media, mengakibatkan kekuatan argumentasi teori media massa tidak lain 
berfokus pada massa tetapi pada media komunikasi. Hal ini dilanjutkan oleh 
pernyataan Harold Innis dan Marshall McLuhan dalam perspektif Technological 
Determinism, bahwa perubahan teknologi dapat mengubah kehidupan 
masyarakat. (Hasrullah, 2013:15) 
Kementerian Komunikasi dan Informatika (Kemkominfo) menyatakan, 
pengguna internet di Indonesia hingga saat ini telah mencapai 82 juta orang. 
Untuk capaian tersebut, Indonesia berada pada peringkat ke-8 di dunia (Kominfo, 
2016). Berdasarkan berbagai uraian inilah peneliti merasa perlu melakukan angle 
yang berbeda dalam menganalisa bagaimana interaksi atau komunikasi antara 
penjual dan konsumen melalui media sosial atau sering disebut juga dunia maya.  
Banyak penelitian mengenai sebuah produk kecantikan, namun 
berorientasi hanya kepada model ambassador produk tersebut saja. Berbagai 
referensi jurnal yang sempat peneliti dapatkan, sangatlah jarang penelitian 
mengenai sebuah produk kecantikan yang berorientasi terhadap interaksi atau 
komunikasi antara penjual dan konsumen. Salah satu jurnal yang peneliti 
dapatkan yaitu hasil penelitian mahasiswa Ilmu Komunikasi Tarumanegara, Suzy 
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Azeharie juga membahas mengenai pola komunikasi antara pedagang dan 
pembeli. Suzy mengungkapkan bahwa komunikasi yang terjadi antara penjual dan 
pembeli berlangsung secara primer, dimana komunikasinya berlangsung secara 
tatap muka dan menggunakan bahasa inggris (Azeharie, 2015:14). 
Kebanyakan jurnal yang telah ada berkaitan dengan pola komunikasi 
penjual dan konsumen menggunakan komunikasi antarpribadi secara langsung 
atau nyata. Masih jarang dan bisa saja belum ada referensi jurnal yang membahas 
komunikasi antara penjual dan konsumen melalui dua ruang yang berbeda, yaitu 
ruang-ruang interaksi sosial secara langsung dan ruang interaksi sosial secara 
tidak langsung (media sosial/maya).  
Terlebih lagi hal ini sangatlah berkaitan dengan fenomena yang 
membuktikan semakin banyaknya orang berpromosi, menggunakan dirinya 
sebagai pemilik produk dan akun penyebar iklan promosi produknya sendiri. 
Perbedaan yang mendasar pula adalah dalam penelitian ini akan membahas kedua 
sisi. Selain melihat proses komunikasi yang terjadi antara penjual dan konsumen 
secara langsung dan tidak langsung, penelitian ini juga akan melihat seberapa 
besar pengaruh penjual sendiri dalam mempengaruhi keputusan konsumen 
membeli produk. Hal inipun tidak jauh dari komunikasi strategis yang dibuat oleh 
penjual.  
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Salah satunya yang terjadi dengan seorang agen produk kecantikan yang 
mengelolah dan mengiklankan produknya sendiri. Hanya berawal mengandalkan 
media sosial, produk kecantikan yang agen ini tawarkan melalui akun media 
sosial Instagramnya telah banyak dikenal oleh khalayak. Hingga tidak sedikit 
yang melanjutkan interaksinya dengan agen secara langsung (bertatap muka). 
Produk yang ditawarkan agen ini sendiri adalah Beauty Water. Beauty Water 
merupakan sebuah produk kecantikan hasil olahan air kangen Water. Produk ini 
memiliki fungsi utama untuk memuluskan wajah dan menghilangkan jerawat. 
Produk ini memang hanya untuk daerah wajah. Tidak hanya perempuan, tetapi 
laki-laki juga dapat menggunakannya.  
Gambar 1.1. Salah satu agen Beauty Water yang mempromosikan 
produknya melalui media sosial (Instagram). 
Makassar sendiri memiliki banyak orang yang memilih berbisnis produk 
ini. Kebanyakan di antaranya adalah para perempuan remaja ke atas. Media sosial 
yang semakin banyak menyediakan fitur-fitur visual untuk memasarkan sebuah 
produk dengan menarik banyak digunakan dalam memperkenalkan produk 
kecantikan ini kepada publik secara luas.  
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Begitu pula dengan salah satu objek penelitian ini, yaitu agen atau penjual 
Beauty Water memiliki strategi sendiri dalam memasarkan produknya. 
Menggunakan beberapa akun media sosial dalam mengemas Beauty Water secara 
menarik untuk mendapatkan pembeli. Apalagi, salah satu kelebihan dan 
keuntungan agen ini adalah modal kecantikannya yang dapat bermanfaat untuk 
menarik konsumen sebanyak-banyaknya. 
Gambar 1.2. Agen produk Beauty Water mempromosikan produknya 
dengan menggunakan dirinya sebagai iklan. 
 
Berdasarkan hasil analisis di atas, maka peneliti akan membahas tentang 
strategi komunikasi pemasaran dalam menawarkan sebuah produk kecantikan, 
dengan judul: “STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN AGEN BEUATY 
WATER DALAM MENARIK PERHATIAN KONSUMEN DI 
MAKASSAR”. 
 
 
7 
 
 
 
B. Rumusan Masalah 
 
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan di atas, maka 
peneliti merumuskan masalah dalam penelitian ini sebagai berikut: 
1. Bagaimana strategi komunikasi pemasaran yang digunakan oleh agen 
Beauty Water dalam menarik perhatian konsumen? 
2. Bagaimana agen produk Beauty Water merancang formula pesan dalam 
membentuk hubungan dengan konsumen? 
C. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
 
1. Tujuan Penelitian 
Sesuai dengan rumusan masalah yang telah peneliti kemukakan, maka 
penelitian ini bertujuan: 
1. Untuk mendeskripsikan strategi komunikasi pemasaran yang digunakan 
oleh agen Beauty Water dalam menarik perhatian konsumen. 
2. Untuk mendeskripsikan cara agen produk Beauty Water merancang 
formula pesan dalam membentuk hubungan dengan konsumen. 
2. Kegunaan Penelitian 
Kegunaan penulisan karya tulis ilmiah ini bermanfaat untuk: 
a. Secara Teoritis 
1. Hasil penelitian ini dapat memberikan sumbangan ilmiah bagi 
pengembangan ilmu pengetahuan, khususnya dalam bidang studi Ilmu 
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Komunikasi. Terutama dalam kajian strategi komunikasi pemasaran dan 
periklanan. 
2. Hasil penelitian ini dapat menjadi bahan bacaan atau referensi bagi semua 
pihak yang membutuhkan pustaka mengenai perilaku konsumen di era 
internet dalam memutuskan membeli sebuah produk. 
b. Secara Praktis 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi penting 
khususnya bagi pengusaha yang berbisnis melalui media sosial, khususnya 
Instagram dalam memperkenalkan dan menjual produknya. 
D. Kerangka Konseptual 
 
Keputusan konsumen dalam hal membeli produk sangatlah ditentukan oleh 
bagaimana perilaku konsumen itu sendiri terhadap produk yang diterpanya. 
Perilaku konsumen merupakan proses yang dinamis yang mencakup perilaku 
konsumen individual, kelompok dan anggota masyarakat yang secara terus 
menerus mengalami perubahan. Asosiasi pemasaran Amerika mendefinisikan 
perilaku konsumen sebagai interaksi yang dinamis mengenai perasaan, kognisi, 
perilaku, dan lingkungan di mana individu melakukan pertukaran dalam berbagai 
aspek di dalam kehidupannya. (Suryani, 2013:5) 
Mengacu pada pendapat Blackwell, Miniard, dan Engel agar dapat 
memahami perilaku konsumen secara tepat, pemasar perlu memperhatikan 
tindakan langsung yang dilakukan konsumen dalam mendapatkan, mengonsumsi 
dan menghabiskan barang dan jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului 
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dan mengikuti tindakan tersebut. Upaya yang dilakukan oleh konsumen untuk 
mendapatkan barang dan jasa dapat diawali dengan upaya pencarian informasi, 
apakah melalui internet, tetangga, atau menanyakan pada tenaga penjual. Jika 
produknya beresiko tinggi, maka konsumen akan mencari informasi lebih banyak 
untuk menghindari kesalahan dalam pengambilan keputusan. Jika konsumen 
yakin akan keunggulan manfaat dari suatu produk, maka konsumen akan membeli 
dan mengonsumsi produk tersebut. (Suryani, 2013:5)  
Lingkungan kehidupan yang relatif konsumtif seperti saat ini dan adanya 
bombardir iklan di berbagai media komunikasi serta pemasaran langsung melalui 
internet yang sangat gencar kepada konsumen agar membeli produk, tuntutan 
untuk lebih dapat memahami secara baik perilaku konsumen menjadi penting. Hal 
ini dikarenakan dengan mengetahui dirinya sendiri seperti motif, sikap, persepsi, 
kepribadian dan perilakunya, serta faktor-faktor usaha pemasaran maupun 
lingkungan eksternal lain yang dapat mempengaruhi pengambilan keputusan dan 
pada gilirannya akan berpengaruh terhadap perilakunya. Individu akan lebih sadar 
dan bijaksana dala mengambil keputusan pembelian. Individu lebih dapat 
mengambil keputusan secara cermat atas dasar pertimbangan yang matang. 
Tentunya dalam hal pengambilan keputusan konsumen membeli sebuah 
produk akan terbentuk melalui berbagai cara pemasar merancang pesan mengenai 
produk yang ditawarkan secara verbal maupun non verbal. Tentunya pesan dapat 
dirancang dengan beberapa alternatif metode.  
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Perkembangan teknologi internet banyak dimanfaatkan oleh pemasar 
untuk mempengaruhi secara langsung kepada konsumen. Berbagai bentuk 
promosi yang menarik ini tentu perlu disikapi secara bijaksana. Dalam usaha 
memahami perilaku konsumen ada model yang dapat digunakan sebagai acuan, 
seperti gambar berikut ini : 
Gambar 1.3. Model Perilaku Konsumen 
Gambar 1.4. Model Pengambilan Keputusan 
Perilaku konsumen ini juga dapat ditemukan dengan cara melihat 
komunikasi yang terjadi antara konsumen dan penjual. Salah satu yang 
membentuk perilaku konsumen adalah dipengaruhi oleh penjual. Sehingga, hal ini 
merujuk kepada komunikasi pemasaran. Komunikasi pemasaran merupakan usaha 
untuk meyampaikan pesan kepada publik terutama konsumen saran mengenai 
perbedaaan produk di pasar. Kegiatan komunikasi pemasaran merupakan 
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rangkaian kegiatan untuk mewujudkan suatu produk, jasa, ide, dengan 
menggunakan berbagai konsep pemasaran yang ada.  
Inti dari pemasaran adalah mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan 
manusi dan sosial. Salah satu definisi yang baik dan singkat dari pemasaran 
adalah “memenuhi kebutuhan dengan cara yang menguntungkan”. Ketika eBay 
menyadari bahwa orang tidak mampu menemukan beberapa barang yang paling 
mereka inginkan, perusahaan tersebut menciptakan lelang online. Ketika IKEA 
menyadari bahwa orang menginginkan perabot yang bagus dengan harga yang 
lebih murah, perusahaan tersebut menciptakan perabot murah. Dua perusahaan ini 
menunjukkan kecerdasan pemasaran dan mengubah kebutuhan pribadi atau sosial 
menjadi peluang bisnis yang menguntungkan. (Kotler & Keller, 2009:5) 
Selanjutnya, menganalisa dan membahas mengenai pengaruh pengambilan 
keputusan konsumen membeli sebuah produk tidak lepas dengan konsep 
komunikasi pemasaran. Secara garis besar komunikasi pemasaran terdiri dua 
bidang keilmuan komunikasi dan pemasaran. Houvland mengatakan bahwa 
komunikasi adalah proses mengubah perilaku orang lain, (communication is the 
process to modify the bahavior of other individuals). Sedangkan pemasaran 
adalah kegiatan manusia yang diarahkan untuk memuaskan kebutuhan dan 
keinginan melalui proses pertukaran.  
Salah satu konsep pemasaran yang terkait di sini adalah komunikasi 
pemasaran terintegrasi. Istilah terintegrasi menunjukkan keselarasan atau 
keterpaduan dalam hal tujuan, fokus, dan arah strategik antar elemen bauran 
promosi (periklanan, promosi penjualan, personal selling, public relations, dan 
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direct & online marketing), dan antar unsur bauran pemasaran (produk, distribusi, 
harga, dan komunikasi pemasaran). Jadi, komunikasi pemasaran terintegrasi 
menekankan dialog terintegrasi dengan audiens internal dan eksternal yang 
sifatnya lebih personalized, customer-orientaned, dan technology-driven. Hal ini 
ditegaskan pula dalam definisi IMC yang dirumuskan Kurtz, yaitu :  
Usaha-usaha untuk mengkoordinasikan dan mengendalikan berbagai 
elemen bauran promosi (periklanan, promosi penjualan, personal selling, 
public relations, dan direct & online marketing) untuk menghasilkan pesan 
berfokus pada pelanggan yang terpadu dan mampu mewujudkan berbagai 
tujuan organisasi. 
 
Selain Integrated Marketing Communications (IMC), ada juga salah satu 
teori komunikasi pemasaran yang terkenal saat ini dan berkaitan dengan penelitian 
ini yaitu teori AIDDA (Attention, Interest, Desire, Decision, Action). Teori 
AIDDA yang mendalilkan bahwa pengambilan keputusan pembelian adalah suatu 
proses psikologis yang dilalui oleh konsumen atau pembeli.  
Prosesnya yang diawali dengan tahap menaruh perhatian (Attention) 
terhadap barang atau jasa yang kemudian jika berkesan dia akan melangkah ke 
tahap ketertarikan (Interest) untuk mengetahui lebih jauh tentang keistimewaan 
produk atau jasa tersebut yang jika intensitas ketertarikannya kuat berlanjut ke 
tahap berhasrat/berminat (Desire) karena barang atau jasa yang ditawarkan sesuai 
dengan kebutuhan-kebutuhan-nya. Jika hasrat dan minatnya begitu kuat baik 
karena dorongan dari dalam atau rangsangan persuasif dari luar maka konsumen 
atau pembeli tersebut akan mengambil keputusan (Decision) membeli (Action to 
buy) barang atau jasa yang di tawarkan. 
13 
 
 
 
Teori AIDDA disebut A-A Procedure atau from Attention to Action 
Procedure. Teori AIDDA dalam Effendy (2005 : 104) merupakan akronim dari: 
A : Attention (Perhatian) 
I : Interest (Minat) 
D : Disire (Hasrat/Keinginan) 
D : Decision (Keputusan) 
A : Action (Tindakan) 
Konsep AIDDA menjelaskan suatu proses psikologis yang terjadi pada diri 
khalayak dalam menerima pesan komunikasi. Teori AIDDA dalam komunikasi 
adalah peran komunikator sebagai penyampai pesan berperan penting. Strategi 
komunikasi yang dilakukan harus luwes sehingga komunikator sebagai pelaksana 
dapat segera mengadakan perubahan apabila ada suatu faktor yang 
mempengaruhi. Suatu pengaruh yang menghambat komunikasi bisa datang 
sewaktu-waktu, lebih lagi jika komunikasi dilangsungkan melalui media massa. 
Faktor-faktor yang berpengaruh bisa terdapat pada komponen komunikan, 
sehingga efek yang diharapkan tak kunjung tercapai.  
Onong Effendy dalam bukunya Ilmu, Teori dan Filsafat komunikasi, 
menyebutkan bahwa para ahli komunikasi cenderung untuk sama-sama 
berpendapat, dalam melancarkan komunikasi lebih baik mempergunakan 
pendekatan apa yang disebut A-A Procedure atau from Attention to Action 
Procedure. A-A Procedure ini sebenarnya penyederhanaan dari suatu proses yang 
disingkat AIDDA. (Effendy, 2000: 304) 
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Untuk lebih jelasnya, maka akan digambarkan dalam kerangka konseptual 
sebagai berikut: 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 1.6. Skema Kerangka Konseptual 
E. Definisi Konseptual 
 
1. Komunikasi pemasaran  proses pertukaran informasi yang dilakukan 
secara persuasif sehingga proses pemasaran dapat berjalan efektif dan 
efisien. 
Komunikasi Pemasaran 
Terintegrasi : 
1.Strategi Bauran Promosi 
(Personal Selling, Promosi 
Penjualan, Periklanan, PR). 
 
2. Strategi Pemilihan Media 
(Media sosial) 
Komunikasi A-A Procedure atau 
from Awareness to Action 
Procedure (AIDDA)  
- Awareness 
- Interest 
-Desire, Decision 
- Action  
 
Strategi Komunikasi Pemasaran 
 
Perancangan Formula Pesan 
 
Proses Menarik Perhatian Konsumen : 
- Sikap terhadap Produk 
- Pembentukan persepsi 
- Pengambilan Keputusan 
 
Agen Beauty Water 
1. Langsung 
2. Demonstrasi 
3. Perbandingan 
4. Solusi Problem 
5. Humor 
6. Kehidupan 
7. Juru Bicara 
8. Penggoda 
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2. Strategi pemasaran merupakan suatu langkah-langkah jitu yang digunakan 
oleh pemasar dalam memasarkan produk atau jasanya. 
3. Agen adalah pihak komunikator yang menyebarkan dan menjual produk 
melalui media sosial dan secara langsung. 
4. Beauty Water merupakan produk kecantikan yang dijual dan 
diperkenalkan oleh agen produk melalui perantara media sosial dan secara 
langsung. 
5. Menarik perhatian merupakan proses calon konsumen atau konsumen 
memberikan umpan balik dari pesan yang disampaikan oleh agen Beauty 
Water, yaitu sikap konsumen terhadap produk, persepsi konsumen, dan 
keputusan konsumen. 
6. Konsumen adalah orang yang membeli sekaligus mengonsumsi produk 
Beauty Water yang dijual oleh agen.  
F. Metode Penelitian 
 
1. Waktu dan Lokasi Penelitian 
Penelitian ini dilaksanakan selama dua bulan, yaitu Februari hingga 
Maret 2017. Berlokasi di Jalan Kanfer Pengayoman. 
2. Tipe Penelitian 
Metode pengkajian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
pendekatan kualitatif. Sedangkan tipe penelitian ini menggunakan deskriptif 
kualitatif. Peneliti mendeskripsikan atau mengkonstruksi seluruh hasil 
wawancara mendalam terhadap subjek penelitian. Di sini peneliti bertindak 
sebagai fasilitator dan realitas dikonstruksi oleh subjek penelitian. Tidak lupa, 
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peneliti juga ikut memberi makna secara kritis pada realitas yang dikonstruksi 
oleh subjek penelitian. 
3. Teknik Pengumpulan Data 
- Primer 
Adapun peneliti melakukan wawancara mendalam (Dept Interview) 
kepada penjual atau agen produk dan beberapa konsumen. Peneliti juga 
akan terlibat langsung untuk melakukan observasi (non partisipan) dalam 
kegiatan penjualan produk Beauty Water. Hal ini untuk mengetahui secara 
langsung pola komunikasi yang terjadi antara agen dengan konsumennya. 
- Sekunder  
Pada penelitian ini, peneliti menggunakan data sekunder yang 
diperoleh dari referensi buku, internet,jurnal, dan lain-lain yang berkaitan 
dengan penelitian ini. 
4. Informan 
Informan penelitian ini adalah agen produk Beauty Water dan 
konsumen yang membeli produk di agen produk yang diteliti tentunya. Di 
mana agen ini merupakan salah satu Selebgram di Makassar. Adapun 
konsumen yang dijadikan sebagai informan adalah orang yang telah layak 
dikatakan sebagai konsumen loyal (Customer Loyality). Informan adalah 
yang berusia 18 tahun ke atas. Adapun jumlah informan yang digunakan 
sebagai narasumber penelitian berjumlah enam orang, yaitu lima orang 
konsumen produk Beauty Water dan agen produknya sendiri.  
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Jumlah informan dalam riset kualitatif bersifat mudah berubah 
(bertambah atau berkurang), tergantung ketersediaan data di lapangan. Hal 
ini dikenal dengan istilah “saturasi”, yaitu periset dapat mengakhiri 
kegiatan pencarian data jika ia merasa bahwa tidak ada lagi informasi baru 
yang ia peroleh dari kegiatan mencari data (Kriyantono, 2006:165). 
Berdasarkan penjelasan ini, maka jumlah informan yang digunakan oleh 
peneliti bisa saja berubah sesuai dengan kebutuhan data yang diinginkan 
peneliti. 
Adapun informan yang dipilih sebagai narasumber adalah 
konsumen yang berdasarkan ukuran loyalitas pelanggan. Adapun 
ukurannya melalui tiga hal, yaitu: 
1. Kepuasan keseluruhan terhadap produk. 
2. Kemungkinan pembelian kembali produk. 
3. Kemauan untuk merekomendasikan produk kepada orang lain. 
5. Unit Analisis Data 
Analisis data dalam penelitian kualitatif dilakukan saat 
pengumpulan data berlangsung, dan setelah selesai pengumpulan data. 
Pada saat wawancara, peneliti sudah melakukan analisis terhadap jawaban 
yang diwawancarai. Teknik yang akan digunakan untuk menganalisis data 
penelitian ini adalah teknik purposive sampling karena 
informan/narasumber sebagai data ditentukan berdasarkan anggapan atau 
pendapat peneliti sendiri, peneliti akan memilih informan yang dianggap 
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paling tahu, sehingga mampu memberikan informasi yang cepat dan 
akurat. 
Miles dan Huberman mengemukakan bahwa aktivitas dalam 
analisis data kualitatif dilakukan secara interaktif dan berlangsung secara 
terus menerus sampai tuntas hingga datanya jenuh. Aktivitas dalam 
analisis data, yaitu: 
a. Data Reduction (Reduksi Data) 
Data yang diperoleh di lapangan jumlahnya cukup banyak, untuk 
itu perlu dicatat secara teliti dan rinci. Mereduksi data berarti merangkum, 
memilih hal-hal yang pokok, memfokuskan pada hal-hal yang penting, 
mencari tema dan polanya, serta membuang hal yang tidak perlu. Data 
yang telah direduksi akan memberikan gambaran yang jelas dan 
mempermudah peneliti untuk melakukan pengumpulan data selanjutnya 
dan mencari bila diperlukan. 
b. Data Display (Penyajian Data) 
Penyajian data dalam penelitian kualitatif dapat dilakukan dalam 
bentuk uraian singkat, bagan, hubungan antar kategori, flowchart dan 
sebagainya. Fenomena sosial bersifat kompleks dan dinamis sehingga apa 
yang ditemukan saat memasuki lapangan dan setelah berlangsung agak 
lama di lapangan akan mengalami pengembangan data. 
c. Conclusing Drawing/verification (Penarikan Kesimpulan dan 
Verifikasi) 
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Kesimpulan awal yang dikemukakan masih bersiat sementara dan 
akan berubah jika tidak ditemukan bukti-bukti kuat yang mendukung pada 
tahap pengumpulan data berikutnya. Namun bila kesimpulan memang 
telah didukung oleh bukti-bukti yang valid dan konsisten saat peneliti 
kembali ke lapangan mengumpulkan data, maka kesimpulan yang 
dikemukakan merupakan kesimpulan yang kredibel (dapat dipercaya) 
Kesimpulan dalam penelitian kualitatif mungkin dapat menjawab 
rumusan masalah yang dirumuskan sejak awal, tetapi mungkin juga tidak. 
Sebab masalah dan rumusan masalah dalam penelitian kualitatif masih 
bersiat sementara dan akan berkembang setelah peneliti berada di 
lapangan.  
 
Gambar 1.7. Model Interaktif Analisis Data 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
A. Strategi 
 
1. Pengertian Strategi  
Strategi merupakan penetapan suatu arah tindakan keseluruhan dari suatu 
kegiatan organisasi. Segi prakteknya strategi merupakan alat yang berfungsi untuk 
menciptakan keunggulan bersaing, dan strategi juga dapat dipandang sebagai 
suatu alat yang dapat menentukan langkah organisasi dalam jangka pendek 
maupun jangka panjang. 
Meskipun signifikansi peranan dan kontribusi strategi terhadap kesuksesan 
organisasi tidak terbantahkan dan kendati riset tentang strategi sudah dilakukan 
selama beberapa dekade, hingga saat ini belum ada konsendus di kalangan 
akademik menyangkut apa itu strategi. Mintzberg menyatakan bahwa  “human 
nature insists on a definition for every concept”. Oleh sebab itu, tidaklah 
mengherankan bila berbagai perspektif dan definisi tentang istilah ‘strategi’ saling 
bersaing mendapatkan legitimasi. (Tjiptono, 2015:4) 
Selain itu, kata strategi juga didefinisikan dalam sejumlah kamus. 
Sejatinya, konsep strategi telah berusia ratusan tahun, yang secara historis dapat 
ditelusuri pada konteks militer. Terbukti dengan istilah strategi berasal dari kata 
yunani strategeia ( stratos= militer ; da nag = memimpin), yang artinya seni atau 
ilmu untuk menjadi seorang jendral. Konsep ini relevan dengan situasi pada 
zaman dulu yang sering diwarnai dengan perang, dimana jendral dibutuhkan 
untuk memimpin suatu angkatan perang agar dapat selalu memenangkan perang.  
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 Konteksnya adalah perencanaan untuk mengalokasikan sumber daya 
(tentara, senjata, bahan pangan, dan seterusnya) untuk mencapai tujuan 
(memenangkan peperangan).  
Menurut Stoner, Freeman, dan Gilbert, Jr konsep strategi dapat 
didefinisikan berdasarkan dua perspektif yang berbeda, yaitu : 
a. Dari perspektif apa yang suatu organisasi ingin lakuakan (intends to do)  
b. Dari perspektif apa yang organisasi akhirnya lakukan (eventually does) 
Berdasarkan perspektif yang pertama, strategi dapat didefinisikan sebagai 
program yang menguntungkan dalam mencapai tujuan organisasi dan 
mengimplementasikan misinya. Makna yang terkandung dari strategi ini adalah 
bahwa para manajer memainkan peranan yang aktif, sadar dan rasional dalam 
merumuskan strategi organisasi. Dalam lingkungan yang turbulen dan selalu 
mengalami perubahan, pandangan ini lebih banyak diterapkan. 
Sedangkan berdasarkan perspektif kedua, strategi didefinisikan sebagai 
pola tanggapan atau respon organisasi terahadap lingkungannya sepanjang waktu. 
Pada definisi ini, setiap organisasi pasti memiliki strategi, meskipun strategi 
tersebut tidak pernah dirumuskan secara eksplisit. Pandangan ini diterapkan bagi 
para manajer yang bersifat reaktif, yaitu hanya menanggapi dan menyesuaikan diri 
terhadap lingkungan secara pasif manakala dibutuhkan. (Tjiptono, 2015:16) 
Adapun dalam hal ini Mintzberg mengajukan lima definisi strategi: plan, 
play, pattern, position, daperspective. Sebagai rencana (plan), strategi 
didefinisisan sebagaiconsciously ntended course of Action, a guideline (Or set of 
guidlines) to deal with a situation. Karateristik utama definisi ini adalah: (1) 
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stratei ditentukan sebelum tindakan diambil dan (2) strategi disusun secara adar 
dan sengaja (terencana). Sebagai ploy, strategi diartikan sbagai manuver spesifik 
yang dimaksudkan untuk mengecoh atau mengelabui lawan/pesaing. Sebagai pola 
(pattern), strategi adalah konsistensi dalam perilaku, baik itu disengaja/terencana 
maupun tidak. Sebagai posisi (position), strategi dirumuskan sebagai wahana yang 
menyatelaraskan lingkungan internal dan eksternal organisasi. Sebagai perspektif, 
strategi mencerminkan reflections and Actions of the colectivity—how intentions 
diffuse through a group f people to become deeply ingrained in the group. 
(Tjiptono, 2015:5) 
Strategi bisa dibedakan berdasarkan tingkat agregasi (leve of agregation). 
Klasifikasi yang paling banyak dijumpai dalam literatur manajeme strategik 
adalah level fungsional, bisnis, dan korporat. Isu-isu strategi pda level fungsional 
mencakup aspek-aspek fungsional spesifik dalam sebuah perusahaan (contohnya, 
strategi pemasaran, strategi operasi, strategi finansial, dst). Strategi pada level 
bisnis membutuhkan pengintegrasian strategi-strategi level fungsional untuk 
serangkain produk dan/atau jasa tertentu yang ditujukan bagi segmen pelanggan 
spesifik. Banyak perusahaan yang hanya memiliki satu unit bisnis atau produk. 
Hal ini tingkat agregasi tertingginya adalah strategi level bisnis. Sementara bagi 
perusahaan-perusahaan yang beroperasi pada lebih dari satu bidang bisnis, strategi 
level korporat dibutuhkan untuk menyelaraskan berbagai strategi level bisnisnya. 
(Tjiptono, 2015:5) 
Adapun penjelasan strategi berdasarkan tingkat agresasi di bawah ini : 
a. Strategi Level Korporasi  
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Strategi korporasi dirumuskan oleh manajemen puncak yang 
mengatur kegiatan dan operasi organisasi yang memiliki lini atau unit 
bisnis lebih dari satu. Pertanyaan- pertanyaan pokok yang mungkin muncul 
pada level koperasi adalah bisnis apa yang seharusnya digeluti perusahaan? 
Apa sasaran dan harapan atas masing-masing bisnis? Bagaimana 
mengalokasikan sumber daya yang ada untuk mencapai sasaran-sasaran 
tersebut? Dalam mengembangkan sasaran level korporasi, setiap 
perusahaan perlu menentukan salah satu dari beberapa alternative berikut : 
1. Kedudukan dalam pasar  
2. Inovasi  
3. Produktivitas  
4. Sumber daya fisik dan financial  
5. Profitabilitas  
6. Prestasi dan pengembangan manajerial  
7. Prestasi dan sikap karyawan  
8. Tanggung jawab sosial  
b. Strategi Level unit Bisnis  
Strategi level bisnis lebih diarahkan kepada pengelolaan kegiatan 
dan operasi suatu bisnis tertentu. Pada dasarnya strategi level unit bisnis 
berupa menentukan pendekatan yang sebaiknya digunakan oleh suatu 
bisnis terhadap pasar dan bagaimana melaksanakan pendekatan tersebut 
dengan memanfaatkan sumber daya yang ada dan dalam kondisi pasar 
tertentu. Pertanyaan-pertanyaan pokok dalam strategi ini antara lain: 
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Bagaimana perusahaan bersaing dalam pasarnya? Produk atau jasa apa saja 
yang harus ditawarkan? Pelanggan sasaran mana yang harus dilayani? 
Bagaimana mendistribusikan sumber daya dalam bisnis tersebut? Salah 
satu contoh strategi level bisnis adalah model yang dikemukakan oleh 
Porter (1980) dimana ada tiga strategi generik yang dapat dipilih, yaitu: 
defrensisi, fokus, dan cost leadership. 
c. Strategi Level Fungsional  
Strategi level fungsional merupakan strategi dalam kerangka fungsi-
fungsi manajemen (secara tradisional terdiri atas riset dan pengembangan, 
keuangan, produksi, dan operasi, pemasaran, personalia atau sumber daya 
manusia) yang dapat mendukung strategi level unit bisnis. Sebagai contoh, 
bila strategi level bisnis menghendaki agar diadakan pengembangan produk 
baru, maka departemen riset dan pengembangan berupaya menyusun 
rencana mengenai cara mengembangkan produk baru tersebut. 
Strategi fungsional umumnya lebih terperinci dan memiliki jangka 
waktu yang lebih pendek dari pada strategi organisasi. Tujuan 
pengembangan strategi fungsional adalah untuk mengkomunikasikan 
tujuan jangka pendek, menentukan tindakan-tindakan yang dibutuhkan 
untuk mencapai jangka pendek dan untuk menciptakan lingkungan yang 
kondusif bagi pencapaian tujuan tersebut. Strategi fungsional perlu 
dikoordinasikan satu sama lain untuk menghindari terjadinya konflik 
kepentingan dalam organisasi. Sebagai contoh: konflik yang kerap kali 
terjadi, pemasaran berkeinginan untuk memberikan fasilitas kredit sebesar 
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mungkin kepada semua pelanggan, namun departemen keuangan 
menghendaki kredit yang diberikan dibatasi karena bisa menimbulkan 
biaya pengumpulan piutang besar. 
2. Tipe-Tipe Strategi 
Menurut Rangkuti, pada prinsipnya strategi dapat dikelompokkan 
berdasarkan 3 tipe strategi yaitu: 
a. Strategi Manajemen 
Meliputi strategi yang dapat dilakukan oleh manajemen dengan 
orientasi pengembangan strategi secara makro, misalnya : startegi 
pengembangan produk, penetapan harga, akuisisi, pengembangan pasar, dan 
sebagainya. 
b. Strategi Investasi  
Merupakan kegiatan yang berorientasi pada investasi, misalnya 
apakah perusahaan ingin melakukan strategi pertumbuhan yang agresif atau 
berusaha mengadakan penetrasi pasar, strategi bertahan, strategi 
pembangunan kembali suatu divisi baru atau strategi divestasi, dan 
sebagainya. 
c. Strategi Bisnis 
Sering juga disebut sebagai strategi bisnis secara fungsional karena 
strategi ini berorientasi pada fungsi-fungsi kegiatan manajemen, misalnya 
strategi pemasaran, strategi produksi atau operasional, strategi distribusi 
dan sebagainya. 
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Satu di antara aturan-aturan yang terbaik dalam pengembangan 
suatu strategi adalah berjuang untuk mengetahui apa yang disukai oleh 
sasaran pelanggan kita dan memperbanyak lagi hal-hal yang disukai itu. Ini 
artinya perusahaan harus menyempatkan diri menghabiskan waktu meraka 
dipasar dan melihat apa sebenarnya yang terjadi di sana.  
3. Strategi Komunikasi 
Strategi komunikasi pada hakikatnya adalah perencanaan (planning) dan 
manajemen (management) untuk mencapai satu tujuan. Strategi komunikasi 
merupakan paduan dari perencanaan komunikasi dan manajemen komunikasi 
untuk mencapai suatu tujuan (Komunikasipraktis.com, 2017). 
a. Komponen Strategi Komunikasi 
Untuk mantapnya strategi komunikasi, maka segala sesuatunya 
harus dipertautkan dengan komponen-komponen yang merupakan jawaban 
terhadap pertanyaan dalam rumus Laswell tersebut. Who? (Siapa 
komunikatornya), Says what? (pesan apa yang dinyatakan), In which 
channel? (media apa yang digunakan), To whom? (siapa komunikannya), 
With what effect? (efek apa yang diharapkan). 
b.  Ruang lingkup strategi Komunikasi 
Quinn (1992) menyatakan, agar suatu strategi dapat efektif 
dilaksanakan dalam sebuah program, maka ia harus mencakup beberapa hal: 
1). Objektif yang jelas dan menetukan semua ikhtiar diarahkan untuk 
mencapai pemahaman yang jelas, menentukan dan bisa mencapai 
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keseluruhan tujuan. Tujuan tersebut tidak perlu dibuat secara tertulis namun 
yang penting bisa dipahami dan menentukan. 
2). Konsentrasi, dengan memusatkan kekuatan yang besar untuk waktu dan 
tempat yang menentukan. 
3). Fleksibilitas. Strategi hendaknya diniatkan untuk dilengkapi penyangga 
dan dimensi untuk fleksibilitas dan maneuver. 
4). Kepemimpinan yang memiliki komitmen dan terkoordinasi. Strategi 
hendaknya memberikan kepemimpinan yang memiliki kommitmen dan 
tanggung jawab terhadap pencapaian tujuan pokok. 
5). Kejujuran. Strategi itu hendaknya dipersiapkan untuk memanfaatkan 
kerahasiaan dan kecerdasan untuk menyerang lawan pada saat yang tidak 
terduga. 
6). Keamanan. Strategi itu mesti mengamankan seluruh organisasi dan 
semua operasi penting organisasi. 
R Wayne Pace, Brent D. Peterson, dan M. Dallas Burnett dalam 
Techniques for Effective Communication menyatakan, tujuan sentral 
komunikasi terdiri atas tiga tujuan utama, yaitu: 
1) To secure understanding (komunikan mengerti akan pesan yang 
diterimanya) 
2) To establish acceptance (penerimaan pesan oleh komunikan itu 
kemudian dibina) 
3) To motivate Action (kegiatan dimotivasikan) 
c. Faktor pendukung strategi komunikasi 
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Menyusun strategi komunikasi harus memperhitungkan factor-faktor 
pendukung dan penghambat. Berikut ini sebagian komponen komunikasi 
dan factor pendukung serta penghambat pada setiap komponen tersebut 
(Effendy, 2003:35) 
1) Mengenali sasaran komunikasi 
2) Factor situasi dan kondisi 
3) Pemilihan media komunikasi 
4) Pengkajian tujuan pesan komunikasi 
5) Peranan komunikator dalam komunikasi 
6) Daya tarik sumber dan Kredibilitas sumber 
Empat faktor penting yang harus diperhatikan menyusun strategi 
komunikasi: 
1) Mengenai khalayak. Khalayak itu aktif sehingga antara komunikator 
dengan kommunikan bukan saja terjadi hubungan, tetapi juga saling 
mempengaruhi. 
2) Menyusun pesan, yaitu menentukan tema dan materi. Syarat utama 
dalam mempengaruhi khalayak dari pesan tersebut ialah mampu 
membangkitkan perhatian. Awal efektifitas dalam komunikasi ialah 
bangkitnya perhatian dari khalayak terhadap pesan-pesan yang 
disampaikan. 
3) Menetapkan metode, dalam hal ini metode penyampaian yang dapat 
dilihat dari dua aspek, menurut cara pelaksanaanya dan menurut bentuk 
isinya: 
29 
 
 
 
a) Menurut cara pelaksanaannya, dapat diwujudkan dalam dua bentuk 
yaitu metode redundancy (repetition) dan canalizing. Metode 
redundancy adalah cara memengaruhi khalayak dengan jalan 
mengulang-ulang pesan pada khalayak. Metode canalizing yaitu 
memengaruhi khalayak untuk menerima pesan yang disampaikan, 
kemudian secara perlahan-lahan merubah sikap dan pola 
pemikirinnya kearah yang kita kehendaki.  
b) Menurut bentuk isinya dikenal metode-metode: informatif, 
persuasif, edukatif, kursif. Metode informatif, lebih ditujukan pada 
penggunnaan akal pikiran khalayak dan dilakukan dalam bentuk 
pernyataan berupa keterangan, penerangan, pesan, dan sebagainya. 
Metode persuasif yaitu memengaruhi khalayak dengan jalan 
membujuk. Dalam hal ini khalayak digugah baik pikiran maupun 
perasaannya. Metode edukatif, memberikan sesuatu ide kepada 
khalayak berdasarkan fakta-fakta, pendapat dan pengalaman yang 
dapat dipertanggungjawabkan dari segi kebenarannya dengan 
disengaja, teratur dan berencana, dengan tujuan mengubah tingkah 
laku manusia kearah yang diinginkan. Metode kursif, memengaruhi 
khalayak dengan jalan memaksa tanpa member kesempatan 
berpikir untuk menerima gagasan – gagasan yang dilontarkan, 
dimanifestasikan dalam bentuk peraturan-peraturan, intimidasi dan 
biasanya dibelakangnya berdiri kekuatan tangguh. 
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4) Pemilihan media komunikasi. Kita dapat memilih salah satu atau 
gabungan daru beberapa media, bergantung pada tujuan yang akan 
dicapai, pesan yang disampaikan dan teknik yang dipergunakan karena 
masing-masing medium mempunyai kelemahan-kelemahannya 
tersendiri sebagai alat. Secara umum strategi komunikasi dilakukan 
melalui 10 tahapan: 
1) Analisis program/masalah 
2) Analisis situasi 
3) Analisis khalayak 
4) Tujuan komunikasi  
5) Strategi komunikasi 
6) Perencanaan kegiatan pengembangan media 
7) Produksi dan ujicoba media 
8) Penggunaan media 
9) Media monitoring dan system pengelolaan informasi 
10) Evaluasi dan analisis masalah 
Pemahaman tentang pengertian strategi komunikasi dan ruang 
lingkupnya akan membantu keberhasilan program kehumasan, marketing, 
atau aktivitas komunikasi dalam sebuah instansi, perusahaan, atau 
organisasi juga individu. 
B. Komunikasi 
1. Pengertian Komunikasi 
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Menurut Onong Uchjana Effendy dalam buku “Ilmu Komunikasi dalam 
Teori dan Praktek”. Istilah komunikasi dalam bahasa Inggris Communications 
berasal dari kata latin Communicatio, dan bersumber dari kata Communis yang 
berarti sama, maksudnya adalah sama makna. Kesamaan makna disini adalah 
mengenai sesuatu yang dikomunikasikan, karena komunikasi akan berlangsung 
selama ada kesamaan makna mengenai apa yang dipercakapkan atau 
dikomunikasikan. Suatu percakapan dikatakan komunikatif apabila kedua belah 
pihak yakni komunikator dan komunikan mengerti bahasa pesan yang 
disampaikan.(Effendy, 2005 : 9). 
Sebagaimana yang dikutip oleh Onong Uchjana Effendy dalam buku Ilmu 
Komunikasi dalam Teori dan Praktek Carl I. Hovland, “Komunkasi adalah upaya 
yang sistematis untuk merumuskan secara tegas asas-asas penyampaian informasi 
serta pembentukan pendapat dan sikap”. 
Manusia berkomunikasi untuk membagi pengetahuan dan pengalaman. 
Bentuk umum komunikasi manusia termasuk bahasa, sinyal, bicara, tulisan, 
gerakan, dan penyiaran. Komunikasi dapat berupa interaktif, transaktif, bertujuan, 
atau tak bertujuan. Melalui komunikasi sikap dan perasaan sekelompok orang 
dapat dipahami oleh pihak lain. Akan tetapi, komunikasi hanya akan efektif 
apabila pesan yang disampaikan dapat ditafsirkan sama oleh penerima pesan 
tersebut. Berikut elemen-elemen yang ada dalam setiap tindak komunikasi. 
Definisi komunikasi menurut Harold D. Laswell adalah, komunikasi pada 
dasarnya merupakan suatu proses yang menjelaskan siapa? Mengatakan apa? 
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Dengan saluran apa? Kepada siapa? Dengan akibat atau hasil apa? (who says what 
in which channel to whom with what effect?) 
2. Komponen Komunikasi 
Komponen komunikasi menurut Onong Uchjana Effendy, meliputi 5 
(lima) komponen, yaitu : 
a. Comunicator (Pembawa pesan) 
b. Message (Pesan atau pesan) 
c. Channel (Media atau sarana) 
d. Communican (Penerima pesan) 
e. Effect (Efek). 
Maksud dari kelima komponen komunikasi di atas menurut Onong 
Uchjana Effendy, sebagai berikut : 
a. Communicator (Pembawa pesan), yaitu pemrakarsa komunikasi 
(pembawa pesan), bisa individu, keluarga, maupun kelompok yang 
mengambil inisiatif dalam menyelenggarakan komunikasi. Komunikasi 
ini berlangsung antar individu atau kelompok lain yang menjadi 
sasarannya. Komunikator dapat juga berati tempat berasalnya Sumber 
komunikasi. 
b. Message (Pesan atau pesan). Message adalah pesan yang disampaikan 
oleh komunikator melalui lambang-lambang, pembicaran, gerakan dan 
sebagainya. Message bisa berupa gerakan, sinar, suara, lambaian tangan, 
kibaran bendera atau tanda-tanda lain, dengan interpretasi yang tepat 
akan memberikan arti dan makna tertentu. 
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c. Channel (media atau sarana) adalah, sarana tempat berlalunya pesan 
yang disampaikan oleh komunikator kepada komunikan. Saluran tersebut 
meliputi : 
1. Pendengaran (lambang berupa suara). 
2. Penglihatan (lambang berupa sinar, pantulan atau lambang). 
3. Penciuman (lambang berupa wangi-wangian/ bau-bauan). 
4. Rabaan (lambang berupa rangsangan rabaan). 
Jadi secara keseluruhan saluran bisa berupa radio,Telepon, koran, majalah 
dan lain-lain 
d. Komunikan (penerima pesan) adalah objek atau sasaran dari kegiatan 
maupun masyarakat. 
e. Efek (effect) adalah tanggapan, seperangkat reaksi komunikan setelah 
menerima pesan. 
3. Proses Komunikasi 
3.1 1. Proses komunikasi primer adalah proses penyampaian pikiran 
atau perasaan seseorang kepada orang lain dengan menggunakan 
lambing (symbol) sebagai media. Lambang sebagai media primer 
dalam proses komunikasi adalah bahasa, kial, isyarat, gambar, 
warna dan sebagainya yang secara langsung mampu 
menerjemahkan pikiran atau perasaan komuniaktor kepada 
komunikan. 
2. Proses komunikasi sekunder merupakan proses penyampaian 
pesan oleh sesesorang kepada orang lain dengan menggunakan 
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alat atau sarana sebagai media kedua setelah memakai lambang 
sebagai media pertama. Komunikator menggunakan media kedua 
dalam berkomunikasi karena sasaran komunikannya banyak 
jumlahnya dan jauh jaraknya dari tempat komunikator itu. Media 
tersebut bisa berupa surat, telepon, teleks, surat kabar, majalah, 
radio, tv dan film. ( Effendy , 2002 : 11 – 16 ) 
4. Bentuk-Bentuk Komunikasi 
a. Komunikasi Persona (Personal Communication) :  
1. Komunikasi intrapersona (intrapersonal communication)  
2. Komunikasi antarpesona (interpersonal coommunication) 
b. Komunikasi Kelompok (Group Communication):  
1. Komunikasi kelompok kecil (small group commuication), seperti ceramah 
(lecture), diskusi panel (panel discussion), simposium, forum, seminar, 
curah saran (brainstorming).  
2. Komunikasi kelompok besar (large group communication/public 
speaking) 
c. Komunikasi Massa (mass communication), seperti Pers,Radio,Televisi, dan 
Film.  
d. Komunikasi medio (medio communication), seperti surat, telepon, pamflet, 
poster, dan spanduk, dll. 
5. Sifat Komunikasi 
5. 1 1. Tatap Muka (Face to Face) Komunikasi yang dilakukan 
dengan cara bertemu langsung dengan teman bicara dimana 
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dalam kegiatan komunikasi ini komunikan dan komunikator 
saling bertatap muka. Contoh dari konteks komunikasi tatap muka 
ini adalah komunikasi antar persona, komunikasi kelompok dan 
komunikasi organisasi. 
2. Bermedia (Mediated). Komunikasi yang dilakukan dengan cara 
menggunakan suatu media dimana berkaitan erat dengan 
penguasaan pengetahuan dan penggunaan teknologi komunikasi. 
Contoh dari konteks komunikasi bermedia ini adalah komunikasi 
massa dan komunikasi media. 
3. Verbal. Komunikasi yang dilakukan dengan cara berbicara 
kepada lawan bicara kita dengan menggunakan kata-kata. 
4. Non Verbal. Komunikasi yang dilakukan dengan cara 
penggunaan isyarat dan non kata-kata. Contohnya adalah bahasa 
tubuh, postur tubuh, eye contact, aspek parabahasa dll. 
6. Komunikasi Efektif 
6.1 1. Pesan harus dirancang dan disampaikan sedemikian rupa 
sehingga menarik perhatian sasaran yang dimaksud. 
2. Pesan harus menggunakan tanda-tanda yang tertuju kepada 
pengalaman yang sama antara komunikator dan komunikan 
sehingga sama-sama mengerti. 
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3. Pesan harus membangkitkan kebutuhan pribadi pihak 
komunikan dan menyarankan beberapa cara untuk memperoleh 
kebutuhan tersebut. 
4. Pesan harus menyarankan suatu cara untuk memperoleh 
kebutuhan tadi yang layak bagi situasi kelompok tempat 
komunikan berada pada saat ia digerakkan untuk memberikan 
tanggapan yang dikehendaki. 
C. Pemasaran 
1. Pengertian Pemasaran 
American Marketing Association (AMA) dalam buku manajemen 
pemasaran (Kotler & Keller, 2008) memberikan definisi pemasaran dan sebagai 
suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk menciptakan, 
mengomunikasikan, dan memberikan nilai kepada pelanggan dan untuk 
mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi dan 
pemangku kepentigannya. Menangani proses ketika setidaknya satu pihak dalam 
sebuah pertukaran potensila berpikir tentan cara-cara mencapai respon yang 
diinginkan pihak lain. untuk itu, kita memandang manajemen pemasaran 
(marketing management) sebagai seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan 
meraih, mempertahankan, serta menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, 
menghantarkan, dan mengomunikasikan nilai pelanggan yang unggul. 
Kita dapat membedakan definisi sosial dengan definisi manajerial dari 
pemasaran. Drefinisi sosial menunjukkan peran yang dimainkan pemasaran di 
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dalam masyarakat; sebagai kehidupan yang lebih tinggi. Berikut definisi sosial 
pemasaran menurut Philip Kotler & Kevin Lane, 
Pemasaran adalah sebuah proses kemasyarakatan di mana individu dan 
kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 
menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk dan 
jasa yang bernilai dengan orang lain. 
 Para manajer terkadang menganggap pemasaran sebagai “seni menjual 
produk”, namun banyak orang terkejut mendengar bahwa menjual bukanlah 
bagian terpenting dari pemasaran. Menjual hanyalah ujung dari gunung es 
pemasaran. Peter Drucker, ahli teori manajemen terkemuka, menjelaskannya 
sebagai berikut (Kotler & Keller, 2008:6), 
Selalu akan ada kebutuhan akan penjualan. Namun tujuan dari pemasaran 
adalah membuat penjualan berlimpah. Tujuan pemasaran adalah 
mengetahui dan memahami pelanggan dengan baik sehingga produk atau 
jasa bisa sesuai dengan kebutuhannya sehingga terjual sendiri. Idealnya, 
pemasaran harus menghasilkan seorang pelanggan yang siap untuk 
membeli. Dengan demikian yang dibutuhkan hanyalah memastikan produk 
dan jasa tersedia. 
Ketika sony merancang sistem game Play Station 3, ketika Apple 
meluncurkan pemutar musik digital iPod Nano, dan ketika Toyota 
memperkenalkan mobil hibrida Prius. Perusahaan-perusahaan manufaktur ini 
dibanjiri oleh pesanan karena mereka telah merancang produk yang tepat, sebagai 
hasil dari kerja pemasaran yang cermat. 
2. Hal-hal yang dipasarkan 
 Orang-orang pemasaran memasarkan 10 tipe entitas : barang, jasa, acara, 
pengalaman, orang, tempat, properti (hak kepemilikian, organisasi, informasi, dan 
ide. Adapun pembahasannya sebagai berikut : 
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2.1 1. Barang. Barang-barang fisik merupakan bagian terbesar dari 
usaha produksi dan pemasaran kebanyakan negara. Setiap tahun, 
perusahaan-perusahaan AS saja memasarkan miliaran produk 
makanan segar, kalengan, kemasan, dan beku. Selain itu juga 
jutaan mobil, kulkas, televisi, mesin, dan berbagai pilar ekonomi 
modern lainnya. Berkat internet, bukan hanya perusahaan yang 
memasarkan barang, bahkan individu pun dapat memasarkan 
barang secara efektif. 
2. Jasa. Ketika ekonomi maju, semakin besar porsi aktivitas 
ekonomi yang berfokus pada produksi jasa. Perekonomian AS 
kini terdiri dari perpaduan produksi jasa dan barang dengan 
perbandingan 70-30. Jasa mencakup pekerjaan maskapai udara, 
hotel, perusahaan penyewaan mobil, tukang pangkas dan salon, 
tenaga perbaikan & pemeliharaan, dan akuntan, bankir, 
pengacara, insinyur, dokter, programer piranti lunak, dan 
konsultan manajemen. Banyak tawaran pasar yang terdiri dari 
perpaduan antara barang dan jasa. Di restoran makanan cepat saji, 
misalnya pelanggan mengkonsumsi baik produk maupun jasa. 
3. Acara. Pemasar mempromosikan acara berdasarkan waktu, 
seperti pameran dagang, pertunjukan seni, dan ulang tahun 
perusahaan. Acara olaraga dunia seperti olimpiade dan piala 
dunia dipromosikan secara agresif baik kepada perusahaan 
maupun penggemar. 
39 
 
 
 
4. Pengalaman.  Mema Kingdukan beberapa jasa dan barang, 
sebuah perusahaan dapat menciptakan, memamerkan, dan 
memasarkan pengalaman. Walt Disney World’s Magic Kingdom 
merupakan contoh pemasarab pengalaman ini, dengan 
mengizinkan pelanggan mengunjungi kerajaan peri, kapal bajak 
laut, atau rumah hantu. Ada juga pasar untuk pengalaman khusus, 
seperti menghabiskan satu minggu di kamp baseball, bermain 
dengan legenda-legenda baseball yang telah pensiun, menjadi 
konduktor Chicago Shymphony Orchestra selama lima menit, 
atau mendaki Gunung Everest. 
5. Orang. Pemasaran selebrtiti adalah bisnis yang besar. Artis, 
musisi, CEO, dokter, pengacara dan ahli keuangan kelas atas, dan 
profesional lainnya dibantu oleh para pemasar selebriti. Beberapa 
orang telah melakukan pekerjaan pemasaran sendiri. Konsultan 
manajemen Tom Peters yang juga ahli dalam self-branding 
menganjurkan agar setiap orang menjadikan dirinya sebuah 
merek. 
6. Tempat. Kota, negara bagian, kawasan, dan seluruh bangsa 
bersaing secara aktif untuk menarik turis, pabrik, kantor pusat 
perusahaan, dan pemukim baru. Pemasar tempat mencakup 
spesialis pengembangan ekonomi, agen real estate, bank 
komersial, asosiasi bisnis lokal, serta agen periklanan dan 
hubungan masyarakat.  
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7. Properti. Properti adaah hak kepemilikan tak berwujud atas 
properti yang sebenarnya (real estate) atau propoerti finansial 
(saham dan obligasi). Properti dibeli dan dijual, dan pertukaran 
ini membutuhkan pemasaran. Agen real estate bekerja untuk 
pemilik atau penjual properti, mereka bisa juga membeli dan 
menjual real estate untuk pemukiman maupun perdagangan. 
Perusahaan investasi dan bank memasarkan sekuritas kepad 
investor institusional maupun individual. 
8. Organisasi. Organisasi secara aktif bekerja untuk membangun 
citra yang kuat, disukai, dan unik di benak publiknya. Di Inggris, 
program pemasaran “Every Little Helps” Tesco mencerminkan 
perhatian pemasar makanan tersebut terhadapdetail dari segala hal 
yang dilakukannya, di dalam maupun di luar toko di masyarakat 
dan lingkungan. 
9. informasi. Informasi adalah apa yang dihasilkan, dipasarkan, 
dan didistribusikan oleh buku, sekolah, dan produk universitas 
dengan harga tertentu kepada orang tua, siswa, dan komunitas. 
Majalah seperti Road and TRACK, PC World, dan Vogue 
masing-masing memasok informasi tentang mobil, komputer, dan 
dunia mode. Produksi, pengemasan, dan distribusi informasi 
adalah beberapa industri besar dalam masyarakat. Bahkan 
perusahaan-perusahaan yang menjual produk fisik berusaha untuk 
menambah nilai melaui penggunaan informasi.  
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10. Ide. Setiap penawaran pasar mengandung sebuah ide/gagasan 
dasar. Charles Revson dari Revlon pernah mengamati: di pabrik, 
kami membuat kosmetik; di toko kami menjual harapan. Produk 
dan jasa adalah landasan untuk menghasilkan ide seperti “Teman 
Tidak Membiarkan Temannya Mengemudi dalam Keadaan 
Mabuk” dan “Pikiran Tidak Boleh Disia-siakan”. 
3.  Subjek yang Memasarkan 
3.1  1. Pemasar dan Prospek 
Pemasar (marketer) adalah seseorang yang mencari respons-
perhatian, pembelian, dukungan, sumbangan dari pihak lain yang disebut 
prospek (prospect). Jika dua pihak ingin menjual sesuatu sama lain, kita 
menyebut kedua pihak tersebut pemasar.  
Pemasar memang terampil dalam menstimulasi permintaan akan 
produk perusahaan mereka, namun pandangan tersebut terlalu sempit 
untuk menggambarkan tugas mereka. Seperti para profesional dalam 
bidang produksi dan logistik bertanggung jawab atas manajemen 
pasokan, pemasar bertanggung jawab atas manajemen permintaan. 
Manajer pemasaran berusaha memengaruhi tingkat, waktu, dan 
komposisi permintaan untuk mencapai tujuan organisasi. Ada delapan 
keadaan permintaan yang mungkin terjadi : 
1.  Permintaan negatif, konsumen tidak menyukai produk dan mungkin 
bahkan berusaha menghindarinya. 
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2. Permintaan yang tidak ada, konsumen mungkin tidak sadar akan atau 
tidak tertarik pada produk. 
3. Permintaan laten, konsumen mungkin memiliki suatu kebutuhan yang 
kuat yang tidak bisa dipenuhi produk yang ada. 
4. Permintaan yang menurun, konsumen mulai jarang membeli produk 
atau tidak membeli sama sekali. 
5. Permintaan tidak teratur, konsumen membeli secara musiman, 
bulanan, mingguan, harian, atau bahkan dalam hitungan jam. 
6. Permintaan penuh, konsumen membeli semua produk yang dilempar 
ke pasar. 
7. Permintaan berlimpah, konsumen mau membeli produk lebih banyak 
daripada produk yang ada. 
 8. Permintaan tak sehat, konsumen mungkin tertarik pada produk yang 
memiliki konsekuensi sosial yang tidak diinginkan. 
Pada setiap kasus, pemasar harus mengidentifikasi penyebab 
mendasar dari suatu keadaan permintaan dan kemudian menentukan 
suatu rencana tindakan untuk mengalihkan keadaan permintaan tersebut 
ke keadaan permintaan yang diinginkan. 
 2. Pasar 
Secara tradisional, “pasar” adalah tempat fisik di mana pembeli 
dan penjual berkumpul untuk membeli dan menjual barang. Para 
ekonomi mendeskripsikan pasar sebagai sekumpulan pembeli dan 
penjual yang bertransaksi atas suatu produk atau kelas produk tertentu 
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(seperti pasar perumahan atau pasar gandum). Ekonomi modern berisi 
pasar semacam itu. Pemasar sering menggunakan istilah pasar (markey) 
untuk mencakup berbagao pengelompokan pelanggan. Mereka 
memandang penjual sebagai industri dan pembeli sebagai pasar. Mereka 
berbicara tentang pasar kebutuhan (diet-seeking market), pasar produk 
(pasar sepatu), pasar demografis (pasar anak muda), dan pasar geografis 
(pasar Prancis); atau mereka mengembangkan konsep tersebut untuk 
mencakup juga pasar lainnya, seperti pasar pemilih, pasar tenaga kerja, 
pasar donor. 
3. Pasar Pelanggan Kunci 
1. Pasar Konsumen. Perusahaan yang menjual barang-barang 
kebutuhan konsumen dan jasa dalam jumlah besar, seperti minuman 
ringan, kosmetik, penerbangan, sepatu dan peralatan olahraga, serta 
menghabiskan banyak waktu untuk mencoba mengembangkan citra 
merek yang unggul. Sebagian besar kekuatan merek bergantung pada 
pengembangan produk dan kemasan yang unggul, kepastian 
tersedianya barang, dan dukungan komunikasi yang kuat serta layanan 
terpercaya 
2. Pasar Bisnis. Perusahaan yang menjual barang dan jasa untuk bisnis 
sering menghadapi pembeli profesional yang terlatih dan dibekali 
informasi yang cukup, yang terampil dalam mengevaluasi penawaran 
yang kompetitif. Pembeli bisnis membeli barang untuk membuat atau 
menjual kembali sebuah produk kepada orang lain untuk mendapatkan 
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laba. Pemasar bisnis harus mendemonstrasikan bagaimana produk 
mereka dapat membantu pembeli-pembeli ini dalam mencapai 
pendapatan yang lebih tinggi atau biaya yang lebih rendah. Iklan dapat 
memainkan peran yang penting, namun tenaga penjualan, harga, dan 
reputasi perusahaan dalam kehandalam dan kualitas mungkin 
memainkan peran yang lebih besar lagi. 
3. Pemasar Global. Perusahaan-perusahaan yang menjual barang dan 
jasa di pasar global menghadapi keputusan dan tantangan tambahan. 
Mereka harus menentukan negara mana yang akan dimasuki; 
bagaimana memasuki masing-masing negara (sebagai eksportir, 
memberikan lisensi, mitra joint venture, industri manufaktur kontrak, 
atau manufaktur tunggal); bagaimana menyesuaikan fitur produk 
mereka dengan tiap-tiap negara; bagaimana menentukan harga produk 
mereka di negara yang berbeda; dan bagaimana menyesuaikan 
komunikasi mereka dalam budaya yang berbeda. Perusahaan membuat 
keputusan-keputusan tersebut di tengah berbagai persyaratan yang 
berbeda dalam pembelian, negosiasi, kepemilikan, dan pengaturan 
properti; budaya, bahasa, serta sistem huku dan politik yang berbeda; 
dan nilai tukar mata uang yang mungkin berflukturasi. Namun, 
keuntungan dari seluruh pekerjaan lintas negara ini bisa jadi sangat 
besar. 
4. Pasar Nirlaba dan Pemerintah. Perusahaan yang menjual barangnya 
ke organisasi nirlaba, seperti gereja, universitas, organisasi amal, dan 
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lembaga pemerintah, perlu menetapkan harga dengan saksama, karena 
pembeli-pembeli ini memiliki daya beli yang terbatas. Harga jual yang 
lebih rendah memengaruhi fitur dan kualitas yang bisa ditawarkan 
penjual. kebanyakan pembelian oleh pemerintah menggunakan sistem 
tender, dan pembeli sering kali lebih memilih tawaran yang lebih 
rendah tanpa faktor-faktor yang mengurangi kualitas barang. 
4. Pasar, Ruang Pasar, dan Metamarket 
Pasar (market place) bersifat fisik, seperti toko tempat anda 
berbelanja; ruang pasar (market space) bersifat digital, seperti ketika kita 
berbelanja via internet. Mohan Sawhney dari Northwestern University 
menawarkan konsep metamarket untuk menjelaskan sekelompok produk 
dan jasa komplementer yang terkait erat dalam benak konsumen, namun 
tersebar di berbagai industri. Metamarker otomotif terdiri atas produsen 
otomotif, dealer mobil baru dan mobil bekas, perusahaan pembiayaan, 
perusahaan asuransi, mekanik, dealer suku cadang, bengkel servis, 
majalah otomotif, iklan otomotif di koran, dan situs otomotif di Internet. 
Ketika membeli sebuah mobil, seorang pembeli akan terlibat 
dalam banyak bagian dari metamarket ini. hal ini menciptakan peluang 
bagi meramediaries untuk membantu pembeli melalui kelompok-
kelompok ini, walaupun kelompok-kelompok tersebut tidak terhubung 
dalam ruang fisik. Satu contohnya adalah Edmund’s, sebuah situs 
Internet di mana seorang pembeli mobil dapat menemukan fitur dan 
harga berbagai mobil dan dengan pembiayaan, untuk mencari aksesoris 
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mobil, dan untuk mencari mobil bekas dengan harga murah. 
Metamediaries juga melayani metamarket lainnya, seperti pasar 
kepemilikan rumah, pasar pengasuhan dan perawatan anak, dan pasar 
pernikahan. 
4. Strategi Pemasaran 
4.1  1. Pengertian Strategi Pemasaran 
Literatir strategi bisnis dan strategi pemsaran diinspirasi dan 
diadaptasi dari konteks militer. Pada mulanya strategi diartikan sebagai 
seni atau ilmu untuk menjadi seorang jenderal yang diharapkan mampu 
memimpin angkatan perang dan memenangkan pertempuran. Strategi 
dalam konteks militer didasarkan pada pemahaman atas kekuatan dan 
penempatan posisi lawan, karakteristik fisik medan perang, kekuatan dan 
karakter sumber daya yang tersedia, sikap personil yang menempati 
wilayah tertentu, serta antisipasi terhadap setiap perubahan yang 
mungkin terjadi. (Tjiptono, 2015:16) 
Pada konteks bisnis, strategi menggambarkan arah bisnis yang 
mengikuti lingkungan yang dipilih dan merupakan pedoman untuk 
mengalokasikan sumber daya dan usaha sebuah organisasi. Setiap 
organisasi membutuhkan strategi manakala menghadapi situasi berikut: 
(1) sumber daya yang dimiliki terbatas; (2) ada ketidakpastian mengenai 
kekuatan dan perilaku kompetitif; (3) komitmen terhadap sumber daya 
tidak dapat diubah lagi; (4) keputusan-keputusan harus dikoordinasikan 
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antar bagian sepanjang waktu; dan (5) ada ketidakpastian mengenai 
pengendalian inisiatif. 
Pada konteks strategi pemasaran, hingga saat ini belum dicapai 
konsensus mengeni definisi dan lingkup strategi pemasaran secara 
komperehensif. Bennet (Tjiptono, 2015:17) mendefinisikannya sebagai 
pernyataan (baik secara implisit maupun eksplisit) mengenai bagaimana 
sebuah merek atau lini produk mencapai tujuannya. Tull dan Kahle 
merumuskannya sebagai alat fundamental yang direncakan untuk 
mencapai tujuan perusahaan dengan mengembangkan keunggulan 
bersaing yang berkesinambungan melalui pasar yang dimasuki dan 
program pemasaran yang digunakan untuk melayani pasar sasaran 
bersangkutan. Strategi pemasaran juga dipandang sebagai rencana untuk 
memaksimumkan peluang meraih bisnis yang ditargetkan yang 
ditargetkan melalui pengelolaan faktor-faktor yang dapat dikendalikan 
oleh perusahaan, seperti desain produk, periklanan, pengendalian biaya, 
dan pengetahuan pasar. 
Menurut Corey, strategi pemasaran terdiri atas lima elemen yang 
saling berkaitan, yaitu: 
1. Pemilihan pasar 
2. Perencanaan produk 
3. Penetapan harga 
4. Sistem Distribusi  
5. Komunikasi Pemasaran. (Tjiptono, 2015:17) 
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2. Kategori Strategi Pemasaran  
Walker etc, menjabarkan bahwa strategi yang baik (termasuk 
strategi pemasaran) wajib memiliki lima komponen pokok, yang 
fokusnya berbeda antar level strategi. Kelima komponen tersebut adalah 
sebagai berikut : 
1. Lingkup (Scope), yaitu cakupan domain strategik, seperti jumlah tipe 
industri, lini produk dan segmen pasar yang dimasuki atau direncanakan 
untuk dimasuki. 
2. Tujuaan dan sasaran, menyangkut tingkat pencapaia yang diharapkan 
berdasarkan satu atau lebih dimensi kinerja (seperti pertumbuhan volume 
penjualan, kontribusi laba, atau return on Investment) selama periode 
waktu tertentu bagi setiap bisnis dan pasar produk, serta bagi organisasi 
secara keseluruhan. 
3. Pengalokasian sumber daya ( terutama sumber daya manusia dan 
finansial) untuk berbagai bisnis, pasar produk, departemen fungsional, 
dan aktivitas dalam masing-masing bisnis atau pasar produk. 
4. Identifikasi keunggulan kompetitif berkesinambungan, yang mampu 
menjabarkan cara organisasi bersaing dengan para pesaing saat ini dan 
pesaing potensial. 
5. Sinergi antar bisnis, pasar produk, pengalokasian sumer daya, dan 
kompetensi. (Tjiptono, 2015:17) 
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Strategi pemasaran dapat dikelompokkan menjadi berbagai 
macam. Sejumlah buku teks menggunakan kerangka analisis dan lingkup 
strategi pemasaran yang berbeda-beda di antaranya: 
1. Marketing Strategies, berfokus pada variabel-variabel pemasaran 
seperti, segmentasi pasar, identifikasi dan seleksi pasar sasaran, 
positioning, branding, dan bauran pemsaran; 
2. Marketing Element Strategies, meliputi unsur individual bauran 
pemasaran, misalnya strategi promosi ‘pull versus pull’, strategi 
distribusi ‘intensif, selektif atau eksklusif’, dan strategi penetapan ‘harga 
penetrasi versus skimming price’; 
3. Product-Market Entry Strategies, mencakup strategi merebut, 
mempertahankan, memanen atau melepas pangsa pasar. 
Selain itu, Morris dan Pitt mengidentifikasi sebuah tipologi 
strategi pemasaran yang didasarkan pada sejumlah faktor yaitu: 
1. Product-Marketing adaptability (prospectors, analyzer, defenders, dan 
reactors); 
2. Competitive Posture (market leader, market challenger, market 
follower, dan market nicher); 
3. Keunggulan Kompetitif (cost leadership, diferensiasi, dan fokus);  
4. Ekspansi produk/pasar  
5. Product Positioning (berdasarkan atribut/manfaat, berdasarkan 
harga/kualitas, dibandingkan pesaing, berdasarkan kelas produk, 
berdasarkan pemakai, dan berdasarkan pemakaian/aplikasi); 
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6. Konsentrasi Pasar (undifferentiated, multiple segments, single segment, 
dan individual customers); 
7. Product Line Specialization (full-line/all market, market specialist, 
product line specialist, limited line specialist, dan special situation 
company); 
8. Tipe Permintaan (permintaan primer dan permintaan selektif); 
9. Competitive Price Positioning (premium pricing, parity pricing, dan 
penetration pricing; serta 
10. Stimulasi Permintaan (Push Strategy dan pull startegy). 
D. Komunikasi Pemasaran 
Terence A. Shimp mendefinisikan ”Komunikasi pemasaran adalah aspek 
penting dalam keseluruhan misi pemasaran serta penentu suksesnya pemasaran”. 
Komunikasi pemasaran juga dapat dipahami dengan menguraikan dua unsur 
pokoknya, yaitu komunikasi dan pemasaran. Komunikasi adalah proses pemikiran 
dan pemahaman yang disampaikan antar individu atau antara organisasi dengan 
individu. 
Pemasaran adalah sekumpulan kegiatan dimana perusahaan dan organisasi 
lainnya mentransfer nilai-nilai (pertukaran) antara mereka dengan pelanggannya. 
Komunikasi pemasaran adalah kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh pembeli 
dan penjual. Selain itu juga merupakan kegiatan yang membantu dalam 
pengambilan keputusan di bidang pemasaran serta mengarahkan pertukaran agar 
lebih memuaskan dengan cara menyadarkan semua pihak untuk berbuat lebih 
baik. 
51 
 
 
 
1. Bentuk-Bentuk Utama dari Komunikasi Pemasaran 
Pemasar modern memerlukan lebih dari sekedar mengembangkan 
produk yang baik, menetapkan harga yang menarik, dan membuatnya 
dapat terjangkau. Perusahaan juga harus berkomunikasi dengan pihak-
pihak yang berkepentingan sekarang dan yang akan datang, serta 
masyarakat umum. Setiap perusahaan mau tidak mau harus terjun 
sebagai komunikator dan promotor. 
Menurut Terence A. Shimp bentuk-bentuk utama dari komunikasi 
pemasaran meliputi: 
1. Penjualan perorangan (personal selling) 
Personal selling adalah bentuk komunikasi pemasaran antar 
individu dimana tenaga penjual/ wiraniaga menginformasikan, 
mendidik dan melakukan persuasi kepada calon pembeli untuk 
membeli produk/ jasa perusahaan. Usaha penjualan ini disederhanakan 
dengan memberikan diskon perkenalan kepada pengecer dan 
meyakinkan mereka melalui iklan, pemberian contoh produk secara 
cuma-cuma dan kupon yang dapat mendongkrak penjualan. 
2. Iklan (advertising) 
Iklan merupakan komunikasi massa melalui surat kabar, 
majalah, radio, televisi dan media lain(billboard, internet, dan 
sebagainya), atau komunikasi langsung yang didesain khusus untuk 
pelanggan antar bisnis (business-to-business) maupun pemakai akhir. 
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Kedua bentuk komunikasi ini dibiayai oleh sponsor tertentu (si 
pengiklan), tetapi dikategorikan sebagai komunikasi massa (non 
personal) karena perusahaan sponsor tersebut secara simultan 
berkomunikasi dengan penerima pesan yang beraneka ragam, bukan 
kepada individu tertentu/ personal atau kelompok kecil. Iklan 
langsung (direct advertising). 
3. Promosi penjualan (sales promotion) 
Promosi penjualan terdiri dari semua kegiatan pemasaran yang 
mencoba merangsang terjadinya pembelian dalam waktu yang singkat. 
Promosi penjualan yang berorientasi perdagangan memberikan 
berbagai jenis bonus untuk meningkatkan respon dari pedagang besar 
dan pengecer. Promosi penjualan berorientasi konsumen 
menggunakan kupon, kontes/ undian, potongan harga setelah 
pembelian dan lain-lain. 
4. Pemasaran sponsorship (sponsorship marketing) 
Pemasaran sponsorship adalah aplikasi dalam mempromosikan 
perusahaan dan merek mereka dengan mengasosiasikan perusahaan 
atau salah satu dari merek dengan kegiatan tertentu. 
5. Publisitas (publicity) 
Publisitas biasanya dilakukan dalam bentuk berita atau 
komentar editorial mengenai produk atau jasa dari perusahaan. 
Bentuk-bentuk ini dimuat dalam media cetak atau televisi secara gratis 
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karena perwakilan media menganggap informasi tersebut penting dan 
layak disampaikan kepada khalayak mereka. Dengan demikian 
publisitas tidak dibiayai oleh perusahaan yang mendapatkan 
manfaatnya. 
6. Komunikasi di tempat pembelian 
Komunikasi di tempat pembelian melibatkan peraga, poster, 
tanda dan berbagai materi lain yang didesain untuk mempengaruhi 
keputusan untuk membeli di tempat pembelian. Secara ringkas 
manajer komunikasi pemasaran mempunyai berbagai alat komunikasi 
yang dapat mereka gunakan. Pentingnya alat-alat ini dan aplikasinya 
secara spesifik tergantung kepada situasi yang harus dihadapi suatu 
perusahaan dalam suatu perusahaan. 
2. Tujuan Komunikasi Pemasaran 
Seluruh usaha komunikasi pemasaran diarahkan kepada 
pencapaian satu atau lebih tujuan. Menurut Terence A. Shimp tujuan-
tujuan komunikasi pemasaran tersebut antara lain: 
1. Membangkitkan keinginan terhadap kategori produk. 
Pada akhirnya, setiap organisasi pemasaran bertujuan untuk 
meraih konsumen agar memilih produknya dan bukan produk 
pesaingnya. 
2. Menciptakan kesadaran akan merek. 
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Setelah keinginan akan suatu kategori produk tercipta, para 
pemasar bersaing, satu sama lain untuk mendapatkan bagian dari 
jumlah total pengeluaran konsumen, setiap pemasar berusaha 
menciptakan permintaan sekunder untuk merek tertentu mereka. 
3. Mendorong sikap positif dan mempengaruhi niat membeli. 
Setiap pemasar perlu mengarahkan usaha mereka pada 
penciptaan kesadaran akan merek dan mempengaruhi sikap serta niat 
positif akan merek. 
4. Memfasilitasi Pembelian. 
Iklan yang efektif, dispay yang menarik di dalam toko, serta 
variabel pemasaran lainnya berfungsi untuk memfasilitasi pembelian 
dan memberikan solusi atas persoalan yang ditimbulkan oleh variabel 
bauran pemasaran non promosi (produk, harga, dan distribusi). 
3. Proses Komunikasi Pemasaran 
Untuk merancang komunikasi pemasaran yang efektif setiap 
pemasar perlu memahami proses komunikasi secara umut. Adapun 
proses komunikasi pemasaran yang digunakan terdiri atas pelaku 
komunikasi (pengirim dan penerima pesan), alat komunikasi (pesan dan 
media), fungsi komunikasi (encoding, decoding, respon, dan umpan 
balik), dan gangguan. 
Proses pengembangan komunikasi pemasaran yang efektif 
meliputi delapan tahap pokok yang saling terkait, yakni: 
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1. Mengidentifikasi audiens sasaran. Langkah paling kritis dalam proses 
pengembangan komunikasi pemasaran efektif adalah menentukan 
audiens sasaran, karena langkah ini akan mempengaruhi keputusan 
mengenai apa (what), bagaimana (how), kapan (when), di mana (where), 
dan kepada siapa (whom) pesan akan disampaikan. Audiens sasaran 
utama bisa mencakup pembeli potensial, pengguna saat ini, deciders 
(orang yang membuat keputusan pembelian) atau influencers (orang yang 
memengaruhi keputusan dan pilihan pembelian). 
2. Menentukan tujuan komunikasi. Tujuan komunikasi bisa diarahkan 
pada pengembangan respon yang diharapkan pada tiga tahap: tahap 
kognitif (pemikiran), tahap afektif (perasaan), dan tahap konatif 
(tindakan atau perilaku). 
3. Merancang pesan. Perancangan pesan berkaitan erat dengan empat isu 
utama yang saling terkait satu sama lain, yaitu a) apa yang ingin 
disampaikan, yaitu menyangkut tiga daya tarik yang ditawarkan kepada 
para audiens: daya tarik rasional, emosional, dan moral; b) bagaimana 
menyampaikannya secara logis, yaitu berkaitan dengan penarikan 
kesimpulan; c) bagaimana cara menyampaikan pesan secara simbolis 
(format pesan), yaitu menyangkut headline, copy, ilustrasi, dan warna; 
dan d) siapa yang harus menyampaikannya (sumber pesan), terutama 
menyangkut kredibilitas penyampai pesan. 
4. Memilih saluran komunikasi. Secara garis besar, saluran komunikasi 
bisa dibedakan menjadi dua macam, yaitu saluran komunikasi personal 
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(tatap muka langsung, via telepon, email, online chatting. Maupun dalam 
bentuk presentasi) dan saluran komunikasi non personal (media, 
atmospheres, dan events). 
5. Menyusun anggaran komunikasi total. Pemasaran besarnya anggaran 
komunikasi pemasaran dapat dilakukan dengan salah satu di antara 
beberapa metode yang tersedia, yakni affordable method, percentage of 
sales method, competitive parity method, dan objective and task method. 
6. Menentukan bauran komunikasi pemasaran integrasi. Langkah 
berikutnya adalah mengalokasikan dana promosi yang dianggarkan untuk 
lima elemen bauran komunikasi pemasaran terintegrasi. 
7. Mengimplementasikan IMC. Apabila semua langkah di atas telah 
diputuskan dengan cermat, maka langkah berikutnya adalah menerapkan 
strategi komunikasi pemasaran yang telah direncanakan. 
8. Mengumpulkan umpan balik.Setelah mengimplementasikan rencana 
IMC, perusahaan harus mengukur dampaknya pada audiens sasaran. 
Ukuran-ukuran yang bisa digunakan antara lain meliputi beberapa 
banyak orang yang mengenal atau mengingat pesan yang ditampilkan, 
frekuensi audiens melihat atau mendengar pesan tersebut, sikap audiens 
terhadap produk dan perusahaan, dan respon audiens. 
E. Bauran Komunikasi Pemasaran Terintegrasi 
 
Secara garis besar, bauran komunikasi pemasaran terintegrasi terdiri atas 
lima elemen yang masing-masing memiliki keunikan. Periklanan misalnya, 
memiliki keunggulan berupa : (1) presentasi publik, yaitu menawarkan pesan 
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yang sama kepada banyak orang; (2) pervasiveness, yaitu memungkinkan 
produsen untuk mengulang pesan berulang kali dan sekaligus memberikan 
kesempatan kepada audience untuk menerima dan membandingkan pesan dari 
sejumlah produsen yang saling bersaing; (3) amplified expressiveness, yakni 
memberikan peluang untuk mendramatisasi perusahaan dan produknya melalui 
pemanfaatan suara, gambar, warna, bentuk, tata cahaya; 4) impersonality¸artinya 
audiens tidak merasa wajib memperhatikan atau merespon iklan, karena iklan 
lebih bersifat monolog. 
Promosi penjualan (salaes promotion) menggunakan sejumlah alat (seperti 
diskon, kontes, undian, kupon, premium, produk sampel, dll) untuk menawarkan 
tiga manfaat pokok: (1) komunikasi, yaitu memberikan informasi yang bisa 
menarik perhatian konsumen agar tertarik untuk membeli produk; (2) insentif, 
berupa kontribusi, konsesi, atau dorongan yang bisa bernilai tambah bagi 
pelanggan; dan (3) invitasi, yang mengharapkan agar konsumen segera melakukan 
transksi pembelian.promosi penjualan cenderung efektif untuk menciptakan 
respon pembeli yang kuat dan segera, mendramatisasi penawaran produk, dan 
mendongkrak penjualan dalam jangka pendek. 
Public relations memiliki sejumlah keunggulan di antaranya : (1) 
kredibilitas tinggi, (2) kemampuan untuk menjangkau audiens yang cenderung 
menghindari wiraniaga dan iklan, serta (3) memungkinkan untuk mendramatisasi 
perusahaan atau produk. Pemanfaatan PR mulai banyak dilakukan dalam tiga 
dasawarsa terakhir, walaupun sayangnya masih banyak perusahaan yang belum 
mengoptimalkan fungsi PR.  
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Personal selling menekankan aspek penjualan menggunakan wiraniaga 
dan mengutamakan proses komunikasi person to person. Personal selling sangat 
efektif dalam tahap pembentukan preferensi, keyakinan dan tindakan pembeli. 
Keunggulan utama alat komunikasi pemasaram yang satu ini adalah: (1) 
cultivation, artinya memungkinkan terjalinnya hubungan yanga akrab antara 
wiraniaga dan pembeli; dan (2) personal confrontation, artinya terjadi relasi 
langsung dan interaktif antara dua atau lebih pihak. (3) response, yaitu situasi 
seolah-olah mengharuskan pembeli untuk mendengar, memperhatikan, atau 
menanggapi presentasi wiraniaga. 
Direct & online marketing mencakup beragam bentuk, seperti direct print 
and reproduction (contohnya CD-ROM), direct response TV & radio, 
telemarketing, telesales, electronic dispensing and kiosks, direct selling, e-
commerce, dan direct & online database. Keunikan utamanya meliputi; (1) non-
public communication, artinya pesan disampaikan kepada orang tertentu dan tidak 
bersifat massal; (2) customized, artinya pesan dapat dirancang dan disiapkan 
khusus untuk menarik pelanggan individual yang dituju; (3) up to date, artinya 
pesan dapat disiapkan secara sangat cepat; (4) interactive, artinya pesan dapat 
diubah sesuai dengan respon pelanggan. Online marketing bahkan memiliki 
keunggulan tambahan, seperti real time (respon langsung), komunikasi global 24 
jam, fleksibilitas tinggi, dan seterusnya. (Tjiptono, 2015:392-393) 
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F. Konsep Komunikasi Pemasaran A-A Procedure (AIDDA) 
Model perencanaan komunikasi AIDDA sifatnya linear dan banyak 
digunakan dalam kegiatan penyuluhan dan pemasaran komersial. Model AIDDA 
adalah kependekan dari: awareness, interest, desire, decision, Action. 
Kesadaran (awareness) adalah langkah pertama yang harus dibuat seorang 
pemasar kepada khalayak yang menjadi target sasaran. Kesadaran di sini tertuju 
pada produk, barang, atau ide yang ditawarkan. Sejauh mana target sasaran 
menyadari manfaat barang yang ditawarkan. Untuk itu seorang pemasar atau 
petugas penyuluhan harus mampu menunjukkan kegunaan barang yang 
ditawarkan kepada sasaran (konsumen). 
Perhatian (interest) ialah munculnya minat target sasaran (khalayak) untuk 
memiliki barang yang ditawarkan oleh pemasar. Perhatian bisa saja muncul 
karena apa yang ditawarkan adalah sesuatu yang baru dan belum pernah 
dilihatnya. Selain karena manfaatnya, bisa juga karena barang yang ditawarkan 
kemasannya menarik, sehingga menimbulkan minat calon pembeli untuk 
memilikinya. 
Keinginan (desire) adalah proses yang terjadi setelah timbul perhatian 
calon terhadap barang yang ditawarkan. Pada tahap ini pembeli berkeinginan 
untuk memiliki setelah menimbang manfaat ata kegunaannya. Para pemasar 
berusaha memberi sentuhan kejiwaan (psiko) calon konsumen dengan cara-cara 
yang lebih persuasif, sehingga berkeinginan itu makin timbul untuk memilikinya 
atau mengikuti anjuran jika apa yang ditawarkan itu berupa gagasan. 
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Keputusan (decision) ialah tindakan yang dilakukan oleh calon pembeli 
dalam bentuk eksekusi, yakni memutuskan untuk memiliki barang yang 
ditawarkan tadi setelah menimbang manfaat serta melihat kemungkinan dana 
yang tersedia. Di sini pengambilan keputusan secara tunggal dilakukan oleh calon 
pembeli. Tentu saja hal itu terjadi setelah proses kesadaran akan manfaat, 
perhattan terhadap kemasan, dan juga mungkin harga yang ditawarkan bisa 
terjangkau, sehingga ada minat (desire) untuk memilikinya. 
Tindakan (Action) ialah perlakuan yang dibuat oleh pembeli setelah 
memiliki barang itu dalam bentuk aksi. Misalnya, mengonsumsi atau 
menggunakannya sesuai dengan harapan ketika ia ingin memilikinya. Sudah tentu 
sebagai barang yang dibeli akan digunakan untuk memenuhi kebutuhan dan untuk 
menciptakan kepuasan pada dirinya. 
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BAB III 
GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 
 
A. Sejarah Bisnis Online 
 
Bisnis Online adalah segala kegiatan berbentuk bisnis, urusan, kepentingan 
yang menggunakan fasilitas internet untuk mencapai tujuan berupa keuntungan 
atau profit. Bisnis online memiliki prospek yang cukup besar  pada saat ini dan 
masa akan datang, dimana hampir semua masyarakat menginginkan kepraktisan 
dan kemudahan dalam memenuhi kebutuhan.  
Menurut situs wikipedia.org, bisnis online dikenal dan digambarkan 
sebagai Perdagangan elektronik. Perdagangan elektronik atau e-dagang (bahasa 
Inggris: Electronic commerce, juga e-commerce) adalah penyebaran, pembelian, 
penjualan, pemasaran barang dan jasa melalui sistem elektronik seperti internet 
atau televisi, www, atau jaringan komputer lainnya. E-dagang dapat melibatkan 
transfer dana elektronik, pertukaran data elektronik, sistem manajemen inventori 
otomatis, dan sistem pengumpulan data otomatis.  
E-commerce merupakan sebuah konsep yang relatif baru dibandingkan 
dengan fenomena lain; namun akan menarik untuk mengikuti sejarah tidak peduli 
betapa singkat. Tentu saja konsep perdagangan internasional telah ada untuk 
waktu yang lama dan orang-orang telah terlibat dalam pertukaran yang baik dan 
jasa dalam bentuk impor/ekspor dan sumber global dalam bentuk lain sejak 
kembali panjang.  
 Arti sebenarnya dari dunia e-commerce telah ada jauh sebelum 
penggunaan evolusi dan umum dari mesin keajaiban yaitu komputer. Hal ini 
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seharusnya tidak mengejutkan karena teknologi elektronik telah ada sejak jauh 
sebelum munculnya komputer dan telah menjadi fenomena perdagangan 
internasional dalam berbagai bentuk seperti impor/ekspor dan mencari alternatif 
yang layak telah ada, yang membentuk global sourcing. 
Catatan yang tersedia awal e-commerce terbentuk pada tahun 1984 ketika 
pertukaran data elektronik diciptakan, yang membantu perusahaan untuk 
melaksanakan transaksi mereka dalam banyak lebih dapat diandalkan cara dari 
sebelumnya dalam hal perdagangan internasional, impor/ekspor dan sumber 
global. 
Catatan pertama dari perusahaan membiarkan orang membeli barang dari 
komputer hadir. Pada awal 1992 hadir dalam bentuk Compuserve, yang tidak 
mungkin menawarkan dorongan besar untuk perdagangan internasional, 
impor/ekspor atau sumber global tapi itu memberikan dasar yang sederhana untuk 
pengembangan masa depan di arena. 
Tahun 1995 menandai awal dari dua raksasa dari Amazon dan Ebay yang 
tidak membutuhkan pengenalan hari ini. Kedua situs ini memberikan kontribusi 
dengan cara mereka sendiri untuk perdagangan internasional, impor/ekspor dan 
sumber global. Pada tahun 1999, penjualan ritel di internet telah mencapai 
setinggi dua puluh miliar dolar.  
Perkembangan bisnis yang sangat pesat, menimbulkan persaingan pasar 
yang cukup ketat. Setiap harinya muncul pelaku bisnis yang mengenalkan 
produknya dengan kreativitas dan inovasi baru, sehingga persaingan pasar pun 
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tidak bisa dihindarkan lagi. Jika para pelaku usaha online tidak berusaha menjadi 
diri yang kreatif dan inovatif, usahanya hanya akan tergerus persaingan pasar. 
B. Sejarah Bisnis Online di Indonesia 
Bisnis Online di Indonesia sendiri sangat bervariasi model atau terdiri dari 
beberapa kelompok. Salah satunya adalah bisnis online yang dikenal dengan 
istilah Belanja daring. Belanja daring di Indonesia sendiri semakin hari semakin 
menunjukkan perkembangan yang signifikan. Belanja daring, tidak hanya 
dimonopoli oleh belanja barang, namun juga layanan jasa seperti perbankan yang 
memperkenalkan teknik e-banking. Melalui teknik e-bankin pelanggan dapat 
melakukan kegiatan seperti transfer uang, membayar tagihan listrik, air, telepon, 
Internet, pembelian pulsa, pembayaran uang kuliah dan lain sebagainya. 
Belanja daring di Indonesia untuk pembelian suatu barang mengalami 
perkembangan yang cukup pesat. Mulai dari situs yang 
menjual handphone, gitar, butik, toko buku, makanan, bahkan hingga ke 
alat elektronik pun mulai dirambah oleh layanan belanja daring. 
1. Blog 
Salah satu media yang menampilkan belanja daring antara lain 
adalah blog. Blog merupakan layanan web gratis di mana palaku usaha daring 
menggunakan blog sebagai toko online yang ia punya untuk menjual sekaligus 
mempromosikan barang dan jasa yang ia tawarkan kepada calon konsumen. 
Karena sifatnya yang mudah di kustomisasi oleh penggunanya, maka belanja 
daring melalui media blog cukup riskan karena pembeli cukup sulit 
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mengetahui reputasi dari penjual. Biasanya penjual mengunggah bukti bukti 
transfer yang ia miliki sebagai bentuk jaminan kepada pelanggan bahwa ia 
merupakan penjual tepercaya. 
2. Situs web 
Ada banyak situs web yang menyediakan layanan belanja daring baik 
web lokal maupun web internasional. Biasanya terdapat keranjang belanja, di 
mana calon pembeli dapat memilih produk yang akan dibeli. Selain dengan 
keranjang belanja, pembeli juga dapat langsung menghubungi penjual agar 
transaksi langsung dapat dilakukan melalui telepon atau email. Ada banyak 
hal yang dapat dilakukan di layanan belanja daring melalui web, diantaranya 
yang terkenal adalah lelang. Lelang merupakan kegiatan belanja daring di 
mana pembeli menetapkan batas bawah suatu harga yang hendak dilelang, 
kemudian sang pembeli yang tertarik dapat menawar (biasa disebut bidding) 
sesuai kelipatan yang diajukan. Lelang biasanya dibatasi pada periode tertentu 
sehingga pembeli dengan nominal tertinggi dinyatakan berhak membeli 
barang yang ia inginkan sesuai dengan harga yang ia ajukan. 
3. Situs Jejaring Sosial 
Seiring dengan maraknya pertumbuhan situs jejaring sosial di dunia, 
media social networking ini juga dilirik oleh pelaku belanja daring untuk 
memasarkan produknya. Penjual akan mengunggah barang yang ia tawarkan 
kemudian disebarkan melalui messaging atau fitur photo sharing. Bentuk 
penawaran ini merupakan perkembangan dari media katalog yang tadinya 
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disebarkan dalam bentuk media cetak per bulan, kini disebarkan melalui 
media katalog online yang penawarannya dapat diupdate kapan saja. 
Kreatif dan inovatif dalam menjalankan bisnis, menjadi salah satu 
kunci sukses sebuah bisnis untuk memenangkan persaingan pasar. 
Peningkatan dua situs mencapai hingga 31% di indonesia, perkembangan e-
commerce ditandai dengan bertumbuhnya situs jual beli ditambah dengan 
maraknya istilah startup yang dipakai oleh kaum muda di indonesia untuk 
memulai bisnis berbasis internet.  
Di indonesia mencari referensi kebutuhan barang atau jasa dilakukan 
melalui media internet, data spire menunjukkan 90% orang mencari 
referensi/informasi melalui rekomendasi dari orang yang mereka kenal, 
sementara sejumlah 10% merupakan opini atau testimoni mereka saja. 
Keuntungan-keuntungan lain yang dapat dimanfaatkan para pelaku bisnis 
online yaitu kemudahan dalam segi modal, karena bisnis online tidaklah 
terlalu membutuhkan modal yang besar, cukup dengan satu unit komputer 
atau smartphone dan jaringan internet. 
C. Sejarah MyLovaa Shop 
 
MyLovaa merupakan salah satu toko online shop yang mulai dikenal pada 
awal tahun 2014 melalui media sosial Instagram. MyLovaa merupakan salah satu 
toko online kosmetik yang saat ini banyak dikenal oleh kalangan remaja ke atas 
karena owner toko online sendiri yang merupakan Selebritis Instagram (Selebram) 
Makassar. Selain Instagram, MyLovaa saat ini juga telah mempunya line official 
dengan nama MyLovaa Shop Mks dan MyLovaa Shop Luar Mks. Awalnya, 
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MyLovaa dikelolah oleh owner & foundernya seorang yaitu Regita Ananda 
Pratiwi yang hits dikenal dengan nama Regita Yusran. Namun, saat ini Regita 
ditemani oleh enam karyawannya.  
Adapun produk yang dijual di toko online shop ini adalah produk 
kecantikan, seperti Beauty Water Strong Acid (BWSA), lipbalm, Body Wash, 
hand body dan juga pakaian wanita (pakaian daur owner sendiri). Sepanjang 
perjalanannya, MyLovaa sendiri banyak dikenal karena produk jualan BWSA 
owner yang begitu fenomenal di media sosial. Pendapatan toko inipun banyak 
dihasilkan melalui penjualan BWSA. Boleh dikatakan BWSA merupakan produk 
unggulan dari MyLovaa.  
Awal tahun 2017 owner MyLovaa, Regita sendiri telah membuka kantor 
pusat MyLovaa di Jalan Bung yang sebelumnya hanya dibuka di rumah pribadi 
saja. Jadi, saat ini MyLovaa terbuka di dua tempat, yaitu berpusat di Jalan Bung 
dan bercabang di Jalan Kanfer Pengayoman.  Selain itu, MyLovaa juga memiliki 
cabang (Reselller) di daerah dan kota yang tersebar di Makassar dan Indonesia. 
Saat ini, Reseller MyLovaa sendiri berjumlah 23 yang tersebar di berbagai daerah 
yaitu : 
1. Makassar 7. Padang 13. Maros 19. Enrekang 
2. Gowa 8. Samarinda 14. Palu 20. Merauke 
3. Sidrap 9. Ternate 15. Sengkang 21. Siwa 
4. Pinrang 10. Selayar 16. Pare-Pare 22. Kolaka 
5. Maros 11. Yogyakarta 17. Mangkutana 23. Timika 
6. Barru 12. Watampone 18. Palopo 
Adapun ke-23 Reseller di atas hanya menjual produk Beauty Water 
lengkap dengan Strong Acid MyLovaa saja. Hingga saat ini, BWSA dari toko 
online ini mendistribusikan sebanyak kurang lebih 3.200 pasang botol/bulan ke 
Reseller yang tersebar.  
BWSA merupakan sebuah merek air untuk kecantikan dan perawatan 
wajah yang dikeluarkan oleh produk Kangen Water. BWSA kepanjangan dari 
Beauty Water dan Strong Acid memiliki keunggulan dan manfaat masing-masing. 
Beauty Water atau Acidic Water adalah air yang bersifat agak sedikit asam 
dengan pH pada kisaran 6.0. Air ini sangat bagus dan cocok  digunakan untuk 
merawat kulit wajah dan tubuh anda. Sifatnya yang agak sedikit asam ini sesuai 
dengan pH alami kulit manusia yang juga berada pada kisaran pH 5.5 - 6.0. Selain 
itu, Beauty Water ini dapat membuat kulit anda bersih dan segar serta terjaga 
kelembabannya dari dalam karena ukuran partikel airnya yang sangat kecil 
sehingga dapat menyerap langsung ke dalam pori-pori kulit.  
Kelebihan lain dari Beauty Water yang dihasilkan dari mesin Kangen 
Water ini yaitu ia memiliki efek astringent yang mampu mengecilkan pori-pori 
kulit. Anda dapat menyemprotkan Beauty Water ke wajah anda sepanjang hari 
tanpa rasa khawatir karena air ini sangatlah bersih dan murni tanpa campuran zat 
kimia apapun sehingga cocok dan aman untuk semua jenis kulit, bahkan untuk 
kulit yang paling sensitif sekalipun.  
Pada mesin Kangen Water juga terdapat tombol yang bertuliskan Strong 
Acidic Water yang jika ditekan akan menghasilkan air dengan pH 2.5 yang 
bersifat sangat asam dimana air ini mampu membunuh kuman dan bakteri dalam 
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30 detik. Air Strong Acidic Water ini cocok digunakan untuk mengobati luka atau 
infeksi agar kuman tidak masuk ke dalam tubuh melalui kulit yang terluka. Selain 
itu air ini juga dapat digunakan untuk membersihkan lantai, kloset, ataupun 
perabot rumah tangga seperti piring, gelas dan peralatan masak agar terbebas dari 
kuman dan bakteri. 
Meski Strong Acidic Water ini memiliki kemampuan yang luar biasa 
dalam membunuh kuman dan bakteri, namun ia tergolong sangat aman bagi 
manusia. Anda dapat mengganitkan segala jenis pembersih kimia rumah tangga 
dengan Strong Acidic Water pH 2.5 yang dihasilkan dari mesin Kangen Water ini.  
Air Kangen merupakan pionir awal sebagai air minum bersifat alkali yang 
sehat. Pada awal tahun 1970, Mr. Hironari Oshiro (CEO Enagic Kangen Water 
International saat ini) menyediakan Rumah Sakit di Jepang sebuah peralatan 
mesin pencipta air alkali ionisasi Kangen Water yang berukuran cukup besar 
(Mesin Kangen Water tipe LeveLuk Super501) untuk membantu terapi 
pengobatan pasien di Rumah Sakit tersebut. Mr. Hironari Oshiro melihat bahwa 
ada banyak sekali pasien yang tadinya sakit dan telah sembuh masih bolak balik 
ke Rumah Sakit hanya untuk sekedar mengisi galon air minumnya dengan 
Kangen Water, yaitu air yang diberikan oleh pihak Rumah Sakit untuk mereka 
konsumsi setiap hari semasa mereka menjalani perawatan di Rumah Sakit 
tersebut.  
Melihat hal ini, selain untuk memenuhi permintaan para mantan pasien 
tersebut, Mr. Hironari Oshiro akhirnya memutuskan untuk membuat sebuah versi 
yang lebih kecil dari mesin Kangen Water yang ada di Rumah Sakit tersebut 
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menjadi unit mesin yang lebih sederhana, simpel dan dengan harga yang 
terjangkau untuk dapat digunakan di rumah tangga (Mesin Kangen Water tipe 
LeveLuk SD501), namun tetap memiliki kemampuan yang sama dahsyatnya 
dengan mesin Kangen Water yang ada di banyak Rumah Sakit tersebut. Pada 
tahun 1974 Mr. Hironari Oshiro secara resmi mendirikan perusahaan yang 
dinamakan Enagic dengan produknya yaitu mesin yang mampu menciptakan air 
alkali ionisasi dimana air alkali ini dinamakan Kangen Water. 
“Kangen” merupakan sebuah kata dari bahasa Jepang (還元 = Kan-
Gen) yang artinya "Return to Origin" (Kembali Ke Asal). Makna dari kata 
KANGEN ini yaitu suatu air yang mampu mengembalikan kondisi tubuh manusia 
ke kondisi awalnya yang sehat. Kangen Water itu sendiri, diproduksi dari mesin 
pengolah air yang merupakan alat kedokteran dengan tipe seri Leveluk SD501 
yang dibuat oleh perusahaan Enagic, yakni perusahaan besar yang fokus dengan 
teknologi ionizer dari Jepang. (www.kangenWater.co.id/2017) 
Enagic telah meneliti dan melakukan riset bertahun-tahun sejak tahun 
1965 silam. Kemudian pada tahun 1974, perusahaan ini mulai 
memproduksi medical device tersebut untuk beberapa rumah sakit yang ada di 
Jepang. Dalam proses perjalanan dan pengembangannya, teknologi inovatif ini 
telah memberikan banyak manfaat yang luar biasa untuk membantu proses 
penyembuhan tubuh, dan menjaga kesehatan para pasien. Terlebih, Enagic sendiri 
adalah perusahaan yang bergerak di bidang produk kesehatan. Serta, telah terbukti 
mendapatkan banyak penghargaan dan sertifikasi dari pemerintah Jepang sendiri, 
maupun dari lembaga sertifikasi bertaraf Internasional. Begitupula air 
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kesehatannya yang juga merupakan satu-satunya yang berhasil mendapatkan 
pengakuan Gold Seal Certification dari lembaga sertifikasi air dunia, yakni Water 
Quality Assosiation [WOA].  
Bersamaan dengan itu, Enagic juga mendapatkan sertifikat sebagai 
pemilik medical device yang diakui oleh Kementrian Kesehatan Jepang, dan juga 
telah berhasil meraih sertifikat ISO 13485 yang merupakan sertifikat kelayakan 
sebagai alat kesehatan. Di samping itu, sudah tidak sedikit pula para ahli yang 
telah meneliti tentang Kangen Water sebagai air kesehatan. Bahkan, sudah lebih 
dari 6.500 dokter di dunia, termasuk Dr. Hiromi Shinya, (orang nomer satu yang 
bergerak di bidang medis dan kedokteran, dan pengarang buku best seller The 
Miracle of Enzyme & Microba Factor) telah meneliti dan mengaplikasikan 
manfaat dari miracle Water ini kepada pasien-pasiennya. Teknologi inovatif ini 
telah membawa dunia menjadi suatu era modern perawatan kesehatan alami, yang 
mana terapinya bisa diterapkan hanya dengan cara mencukupi kebutuhan akan air 
putih setiap harinya. 
Di indonesia sendiri kangen Water saat ini telah memiliki distributor resmi 
mesin kangen. Saat ini distributor kangen Water menjual mesin Kangen Water 
Original dengan jangkauan pengiriman mulai dari Aceh, Medan, Palembang, 
Padang, Bengkulu, Pekanbaru, Tanjung Pinang, Jambi, Bandar Lampung, Pangkal 
Pinang, Pontianak, Samarinda, Banjarmasin, Palangkaraya, Tanjung Selor, 
Serang, Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang, Bekasi, Purwakarta, Bandung, 
Tasikmalaya, Purwokerto, Semarang, Yogyakarta, Surabaya, Denpasar, Kupang, 
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Mataram, Gorontalo, Mamuju, Palu, Manado, Kendari, Makassar, Ternate, 
Ambon, Manokwari, Jayapura, Serui dan kota-kota lainnya di seluruh Indonesia. 
NAMA PEGAWAI JABATAN 
Riska Syahbani Accounting & Public Relations 
Zhaza Nelawati Accounting 
Dewi Sarwini Accounting 
Jumadil K Packaging 
Sultan  Packaging 
Hermawan Musmar Packaging 
Tabel 3.1 Nama-nama karyawan MyLovaa Shop 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. Hasil Penelitian 
 
1. Identitas Informan 
Regita Ananda Pratiwi merupakan owner sekaligus founding MyLovaa 
yang merupakan toko Online Shop. Saat ini, regita sedang berkuliah di salah satu 
Universitas swasta Makassar semester lima. Regita yang merupakan selebgram 
Makassar ini telah banyak dikenal oleh pengguna media sosial sejak 2014 melalui 
akun media sosial instagram, askfm, path, dan soundcloud. Suara, tarian, serta 
kecantikan paras wajahnya menjadikan wanita kelahiran Kendari ini menjadi 
terkenal di dunia maya. Sejak 2014 hingga saat ini, perempuan yang sekaligus 
merupakan Agen Beauty Water di tokonya sendiri masih hits di kalangan remaja 
hingga dewasa melalui akun Instagram yang ia miliki.  
Sejak awal 2017 ia memutuskan untuk membuka toko sendiri dan berhenti 
menjadi Reseller BWSA nya. Terpaparkan penjualan yang ia dapatkan menurut 
penjual BWSA yang dulunya regita menjadi Reseller di tempatnya, pemesanan 
Regita terhadap BWSA kini telah melampaui pembelian artis Indonesia yaitu 
Nafa Urbach. Agen yang dikenal hits di dunia maya dengan nama Regita Yusran 
ini telah memiliki enam karyawan yang membantunya dalam menjual Beauty 
Water serta barang-barang lain yang dijualnya.  
Selain agen Beauty Water sendiri, peneliti juga mewawancarai lima 
informan yang merupakan konsumen dari Beauty Water yang dijual oleh Regita 
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Yusran. Rata-rata umur informan yang diwawancara adalah 20 tahun ke atas. 
Mereka merupakan mahasiswa di berbagai universitas yang tersebar di Makassar. 
Salah satunya adalah Hj. Nur Afni, 21 tahun berasal dari Soppeng yang 
saat ini menetap di Makassar dan berkuliah di Politeknik Pariwisata Makassar. 
Afni juga pernah bersekolah di tempat agen juga bersekolah, SMK Telkom 
Sandhy Putra 01 Makassar namun berbeda kelas. Afni telah menggunakan BWSA 
sejak awal 2015, pertama kali mencoba karena melihat akun instagram MyLovaa 
Shop. Konsumen kedua yaitu Siti Rahma Malomban, 20 tahun berasal dari 
Makassar yang saat ini berkuliah di salah satu perguruan tinggi swasta Makassar 
angkatan 2014. Pertama kali menggunakan BWSA pada awal 2016 melalui 
rekomendasi temannya yang juga rutin menggunakan BWSA dari Regita Yusran.  
Konsumen ketiga yang juga informan keempat penelitian ini adalah 
seorang lelaki berumur 22 tahun, Ardin Edhar yang berasal dari Pare-Pare. Dia 
menetap di Makassar sejak tahun 2013 untuk berkuliah di salah satu perguruan 
tinggi negeri Makassar jurusan Manajemen kepariwisataan. Ardin menggunakan 
dan mengenal BWSA semenjak tahun 2015 melalui temannya dan instagramnya 
sendiri. Ardin juga membantu agen Beauty Water sejak tahun 2016 untuk 
menyediakan bahan packaging BWSA agen. Informan keempat yaitu, Raka 
Triyoga, 19 tahun berasal dari Makassar lulusan SMA Negeri 12 Makassar. saat 
ini berkonsentrasi dalam dunia perhotelan. Mengenal agen di media sosial sejak 
tahun 2013 dan aktif menggunakan BWSA sejak tahun 2014. Informan terakhir 
adalah Ika, 22 tahun yang juga merupakan pegawai dari Regita Yusran saat ini. 
74 
 
 
 
dahulunya menggunakan BWSA pertama kali dar Pamannya, dan semenjak 2016 
rutin menggunakan BWSA melalui Regita Yusran. 
NO. NAMA INFORMAN/UMUR PROFESI 
1. Regita Ananda Pratiwi/ 20 Tahun - Business Woman 
- Endorsement 
- Mahasiswi 
2. Hj. Nur Afni/21 Tahun - Mahasiswi 
3.  Siti Rahma Malomban/20 Tahun - Mahasiswi 
4.  Ardin Edhar/21 Tahun - Mahasiswa 
5.  Raka Triyoga/19 Tahun - Mahasiswa 
- Penyanyi 
6. Riska Syahbani/22 Tahun - Mahasiswa 
- Pegawai Swasta 
Tabel 4.1 Daftar Nama Informan 
2. Perjalanan Agen Beauty Water dengan MyLovaa Shop hingga saat ini 
MyLovaa telah hadir sejak 4 April 2014 menjadi toko online di media 
sosial Instagram (IG). Awalnya, founder MyLovaa sendiri menggunakan toko 
online ini untuk menjual baju-baju bekas yang ia miliki secara online. Inisiatif ini 
ia jalankan atas dasar ingin mengembalikan modal penjualan Beauty Water dan 
Strong Acid yang telah ia belanjakan. Awalnya, Beauty Water dan Strong Acid 
(BWSA) ia jual secara terpisah di akun media sosial pribadinya. Hal itu 
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dikarenakan BWSA yang Regita jual masih Reseller dari toko orang lain. Inisiatif 
menjual BWSA yang ia dapatkan karena tawaran dari kakaknya ini awalnya ia 
tawarkan untuk followers instagramnya dengan tujuan ingin memberikan 
informasi mengenai pengobatan untuk orang yang berjerawat dan ingin mulus 
dengan hanya mengandalkan air saja. Namun, kala itu bisnis jualan bajunya masih 
lebih laris dibandingkan dengan penjualan BWSA nya.  
Hal ini seperti yang agen ungkapkan saat diwawancarai oleh peneliti pada 
Senin, 3 April 2017 : 
Saya lupa kapan pertama saya jual bwsa tp itu awal 2014 kayaknya bulan 
April. Saya terinspriasi karena kakakku, dulu saya cuekji tapi dia paksa. 
Sudah itu saya coba tapi baguski memang jadi ambil meka. Tp bukanka 
ambil di kakakku, ambilka di tempatnya kakakku. Nah, orang yang 
menjual itu tidak menjual Beauty Waternya hanya menjual airnya. Di 
orang tersebut saya memulai menjual Beauty Water dan Strong Acid. 
Menjadi Reseller untuk tempatku beli yang ada di makassar Waktu itu, dia 
jual airnya saja saya yang hanya jual Beauty Water dengan Strong 
Acidnya. 
MyLovaa Shop sendiri ia beri nama dengan inspirasinya menggunakan 
gabungan dari nama ayah dan ibunya. Kata M dan Y (My) yang berasal dari 
gabungan huruf nama awal ayah dan ibunya, yaitu Masriah dan Yusran. 
Kemudian kata Lovaa yang berasal dari kata dasar Love yang artinya cinta, dan 
kata shop ia gunakan karena identik dengan kegiatan berbelanja online. Toko 
online regita inipun banyak dikenal karena usaha gita yang tiap harinya 
memperkenalkannya kepada followers akun instagram pribadi yang ia miliki.  
Saat itu, followers IG Regita berjumlah kurang lebih 7000 followers. 
Namun, setelah mencoba hal tersebut ia melihat masih kurangnya orang yang 
mengenal toko online miliknya, akhirnya ia berusaha sendiri mengfollow akun-
akun temannya dengan menggunakan akun IG MyLovaa. Sepanjang perjalanan, 
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bisnis MyLovaa dan BWSA Regita masih mengalami pasang surut, ia juga 
mengakui hal tersebut karena masih kurangnya aktivitas promosi yang ia lakukan. 
Penghasilan dari menjual pakaian bekasnya terbilang banyak terjual dibandingkan 
bisnis BWSA nya. Itupun, pelanggannya masih jarang berasal dari orang-orang 
yang tidak dikenalnya. Hal ini seperti ungkapan yang ia katakan di bawah ini,  
Awalnya saya promosi lewat iklan, tapi waktu itu saya masih kurang 
promosi. Waktu itu followers IG saya sdh tujuh ribu. Awal promosi saya 
memang di Instagram. Ungkap Agen Beauty Water yang banyak dikenal 
dengan nama Regita Yusran di Instagramnya. 
Berjalan enam bulan bisnis BWSA Regita, biasanya hanya terjual 
satuhingga lima pasang botol dan sisanya ia gunakan sendiri. Regita memang 
terbilang rutin tiap hari menggunakan BWSA ini. Setelah enam bulan ia masih 
menjual dan rutin menggunakan produknya, Regita sebagai penjual dan pengguna 
BWSA merasakan ada perubahan terhadap wajahnya yang semakin cerah dan 
bersinar. Semenjak itu, ia langsung berinisiatif untuk melakukan promosi dengan 
bertestimoni dengan menggunakan dirinya sendiri dan menyebarkan, berpromosi 
di media sosialnya (Instagram, Bbm, dan Path). Mulai dari membandingkan foto 
lamanya dengan foto terbarunya dan menuliskan caption yang bermakna BWSA 
memberikan manfaatnya. Membuat video aktifitas sehari-harinya dengan 
memperlihatkan saat ia menyemprot-nyemprot BWSA di mukanya. Meskipun hal 
itu ia lakukan hanya sebatas main-main saja, belum serius dalam menjual produk 
ini. 
Tetapi, karena banyaknya yang suka maupun yang tidak suka dengan 
konten-konten yang dibuat oleh Regita di akun media sosialnya sehingga banyak 
menuai komentar yang memuji Regita karena paras cantiknya, ditambah beberapa 
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followersnya mulai bertanya mengenai produk yang ia jual. Berkat respon dan 
tanggapan Regita yang baik kepada followersnya di media sosial menyebabkan 
banyaknya orang yang tertarik mencoba menggunakan BWSA untuk wajah 
mereka. Semenjak perubahan itu, Regita tidak meminta lagi modal dari orang 
tuanya maupun mengambil keuntungan penjualan pakaian bekasnya lagi. Setelah 
kejadian tersebut Regita makin terbuka kepada followersnya di berbagai akun 
media sosial pribadinya. 
Meskipun bukan untuk berpromosi, Regita memang aktif setiap hari 
membagikan (share) aktivitas sehari-harinya melalui media sosial yang ia miliki. 
Mulai menghujat orang-orang yang banyak berkomentar miring terhadapnya di 
media social. Hingga perasaan suka dukanya, hampir tiap hari ia tuangkan ke 
timeline media sosial IG, Bbm, Line, askfm, maupun Path. Hal ini ternyata 
menjadikan Regita semakin fenomena di kalangan remaja Makassar. Terlebih saat 
Regita memiliki skandal antara dirinya dengan hatersnya di askfm, makin 
membuat agen ini semakin fenomenal. Semakin hari, Regita yang semakin cantik 
dengan parasnya ini juga tidak henti-hentinya memposting foto dengan pose 
cantiknya dan video ia menari, menyanyi yang membuat dirinya semakin banyak 
memiliki jumlah pengikut di berbagai akun media sosialnya. Salah satunya akun 
media sosial, Instagramnya.  
Hal yang begitu fenomena bagi Regita di media sosial ternyata membawa 
keuntungan untuk produk yang ia jual dan toko online nya juga semakin banyak 
diketahui oleh pengguna media sosial asal Makassar. Akhirnya, ia memutuskan 
untuk membuat akun line official khusus untuk orang yang ingin membeli BWSA 
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dan pakaian bekas yang ia jual. Setelah ia membuat akun line official, ternyata 
semakin hari semakin banyak yang membeli BWSA di Regita. Biasa banyak yang 
membeli langsung berlusin-lusin untuk dijual kembali kepada orang lain hingga 
sampai ke luar Makassar. Maka dari itu, line official Regita terbagi dua ada 
khusus Makassar dan luar Makassar. Adapun admin dari line official ini adalah 
Regita sendiri untuk dalam Makassar dan salah satu sahabatnya untuk luar 
Makassar.  
Tahun 2014 Regita semakin termotivasi untuk menjual produk kangen 
Water berupa BWSA ini karena respon positif yang dia dapatkan melalui media 
sosial. Regita mulai rutin tiap hari membuat testimoni untuk BWSA nya, sehingga 
banyak followersnya yang berasal dari luar Makassar bergabung menjadi 
kelompok Reseller BWSA Regita. Terlebih saat itu, masih jarang yang menjual 
produk kangen Water berupa BWSA. Banyak orang yang hanya menjual air 
minumnya saja. Hal ini ia cerita saat diwawancarai seputar niat awalnya memulai 
menjual BWSA, yaitu: 
Awal januari 2017 saya resmi membuka usaha mandiri. Dulunya saya 
tidak ada niat untuk menjual, saya mauji kasi kenal orang yang 
membutuhkan kasian, dan akhirnya saya sadar oh bisa dijadikan usaha ini 
karena banyak yang beli di saya. 
Pada tahun 2015 dan 2016 penjualan Regita terhadap BWSA semakin 
meningkat dibantu dengan kecanggihan fitur Instagram untuk aktivitas 
promosinya di media sosial. Ditandai dengan adanya fitur instastory di Instagram 
yang menggantikan posisi aplikasi media sosial Snapchat. Instastory merupakan 
fitur instagram yang tampil di jendela timeline tiap pengguna akun. Pengguna 
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dapat melakukan video tiap menit dan jam, maupun berfoto apa saja yang ingin 
dibagi kepada orang lain (followers, maupun bukan follower dapat melihatnya).  
Regita dengan jumlah followers aktif di Instagram mencapai 80 ribu saat 
itu banyak menuai kontroversi. Baik karena berpromosi soal BWSA dan curhatan 
isi hatinya yang ia curahkan di insta story, hingga video dan foto yang 
memperlihatkan pesona kecantikannya membuat produk dan toko online nya 
banyak dikenal dan dibeli. Saat itu, Regita memutuskan untuk merekrut dua 
pegawai untuk menjaga toko di rumahnya. Mulai dari packing barang BWSA 
permintaan dari anggota-anggota Reseller di luar Makassar, hingga pembeli yang 
tiap harinya banyak berdatangan di rumahnya untuk membeli BWSA. Sehingga, 
saat itulah BWSA menjadi barang jualan yang Regita prioritaskan di MyLovaa 
Shop.  
Seiring berjalannya bisnis BWSA di MyLovaa Shop Regita yang makin 
banyak menghasilkan keuntungan hingga membuatnya berhenti menjadi Reseller 
karena overnya pemesanan yang ingin BWSA di Regita, dan memutuskan untuk 
membuka toko dan memproduksi BWSA sendiri.  
Akhirnya, regita membuka resmi toko penjualan BWSA dengan nama 
toko online nya “MyLovaa Shop” sendiri semenjak awal Januari 2017. 
Keuntungan yang ia dapatkan sebelumnya digunakan untuk membeli mesin 
kangen Water dan membuka kios MyLovaa di Jalan Bung. Adapun kios yang ia 
dapatkan untuk tempat menjualnya diberikan oleh pacarnya sendiri.  
Hingga saat ini, Regita telah memiliki tujuh pegawai di Toko Online 
MyLovaa nya.  Kemudian, membuka toko penjualan di dua tempat selain di 
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rumahnya sendiri. Regita juga memutuskan untuk membuka toko online baru 
khusus jualan pakaian bekas dan pakaian yang ia rancang sendiri dengan nama 
Reus.id. Namun, seluruh barang jualannya berpusat di toko MyLovaa nya. Hal ini 
ia pisahkan agar mempermudah saja. Jadi MyLovaa Shop hanya fokus menjual 
produk perawatan kecantikan saja, termasuk kangen Water. Adapun produk-
produk yang Regita jual saat ini di MyLovaa Shop adalah sebagai berikut: 
1. Produk kecantikan racikan sendiri, seperti : lipbalm dan handbody. 
2. Produk perawatan kulit luar negeri, yaitu Body Wash  merek St. Evest 
3. Produk Kangen Water. Adapun macam-macam produknya yaitu: 
1. Kangen Water - Air Alkali Untuk Minum (pH 8.5, pH 9.0 dan pH 9.5) 
Air ini digunakan untuk menggantikan air minum  sehari-hari. Ketika telah 
memiliki mesin Kangen Water sendiri, kita akan menikmati air putih yang sehat, 
bersifat alkali, kaya akan antioksidan dan terasa sangat enak dan lembut di mulut 
anda. Selain untuk minum, juga dapat memanfaatkan Kangen Water untuk 
menyeduh kopi atau teh, membuat sup serta keperluan memasak lainnya. 
Sifat micro-clustered (alias memiliki ukuran partikel yang kecil) dari Kangen 
Water ini membuatnya sangat cepat menyerap masuk ke dalam bahan masakan, 
sehingga rasa dari setiap masakan yang dibuat akan jauh lebih enak dan nikmat 
dibandingkan jika menggunakan air biasa. 
2. Beauty Water - Air Untuk Kecantikan Kulit (pH 6.0) 
Beauty Water atau Acidic Water adalah air yang bersifat agak sedikit asam 
dengan pH pada kisaran 6.0. Air ini sangat bagus dan cocok  digunakan untuk 
merawat kulit wajah dan tubuh. Sifatnya yang agak sedikit asam ini sesuai dengan 
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pH alami kulit manusia yang juga berada pada kisaran pH 5.5 - 6.0. Selain itu 
Beauty Water ini dapat membuat kulit bersih dan segar serta terjaga 
kelembabannya dari dalam karena ukuran partikel airnya yang sangat kecil 
sehingga dapat menyerap langsung ke dalam pori-pori kulit. 
Kelebihan lain dari Beauty Water yang dihasilkan dari mesin Kangen 
Water ini yaitu ia memiliki efek astringent yang mampu mengecilkan pori-pori 
kulit. Konsumen dapat menyemprotkan Beauty Water ke wajah sepanjang hari 
tanpa rasa khawatir karena air ini sangatlah bersih dan murni tanpa campuran zat 
kimia apapun sehingga cocok dan aman untuk semua jenis kulit, bahkan untuk 
kulit yang paling sensitif sekalipun. Produk inilah yang menjadi produk unggulan 
dari Regita. 
4. Strong Acidic Water - Air Anti Kuman Untuk Mengobati Luka, Mencegah 
Infeksi Serta Untuk Sanitasi (pH 2.5) 
Mesin Kangen Water diciptakan sebagai mesin solusi atas semua jenis 
kebutuhan air dalam kehidupan sehari-hari termasuk dalam menyelesaikan 
masalah kuman dan bakteri ini. Pada mesin Kangen Water terdapat tombol yang 
bertuliskan Strong Acidic Water yang jika ditekan akan menghasilkan air dengan 
pH 2.5 yang bersifat sangat asam dimana air ini mampu membunuh kuman dan 
bakteri dalam 30 detik. Air Strong Acidic Water ini cocok digunakan untuk 
mengobati luka atau infeksi agar kuman tidak masuk ke dalam tubuh melalui kulit 
yang terluka. Selain itu air ini juga dapat digunakan untuk membersihkan lantai, 
kloset, ataupun perabot rumah tangga seperti piring, gelas dan peralatan masak 
agar terbebas dari kuman dan bakteri.  
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Meski Strong Acidic Water ini memiliki kemampuan yang luar biasa 
dalam membunuh kuman dan bakteri, namun ia tergolong sangat aman bagi 
manusia. Produk ini yang Regita jual sepaket dengan Beauty Water. 
4. Pakaian bekas dan pakaian yaang didesain oleh dirinya sendiri melalui 
reus.id. 
Aktivitas promosi Regita juga banyak dibantu karena kelebihan Regita 
sebagai Ratu Endorse produk-produk jualan makanan dan pakaian online shop 
yang ada di Makassar. 
3. Hasil Wawancara 
Pada proses pencarian data, selain mengamati aktivitas agen di media 
sosial dan berpartisipasi secara tidak langsung di tokonya peneliti berhasil 
mengumpulkan data berasal dari 6 informan. Informan tersebut adalah agennya 
sendiri dan 5 konsumen yang terdiri dari berbagai macam kriteria yang telah 
peneliti dapatkan di lapangan. 
a. Strategi Komunikasi Pemasaran Agen Beauty Water dalam menarik 
perhatian konsumen di Makassar 
Untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran yang digunakan agen 
Beauty Water, peneliti langsung melakukan wawancara bersama Agen Beauty 
Water, Regita Ananda Pratiwi pada Senin, 3 April 2017 di tokonya Jalan Bung 
Makassar. Hal ini juga merupakan finalisasi hasil observasi peneliti selama dua 
bulan dari Februari hingga Maret. Terdapat lima poin yang peneliti dapatkan saat 
melakukan wawancara. Kelima poin tersebut terurai dalam ungkapan yang 
dijelaskan oleh agen sendiri.  
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Pertama, saat ditanya mengenai bagaimana strategi pemasaran yang ia 
gunakan selama menjual produk BWSAnya ada empat poin utama yang ia 
sampaikan yaitu: melakukan promosi di media sosial, personal selling, 
mengendorse beberapa figur, dan beriklan dengan cara membuat testimoni dan 
melalui tulisan. Adapun uraian penjelasannya sebagai berikut : 
Awalnya saya promosi lewat iklan, tapi waktu itu saya masih kurang 
promosi. Waktu itu followers IG saya sudah tujuh ribu. Awal promosi saya 
memang di Instagram. Setelah itu, baru saya juga gunakan instagram, 
line, dengan bbm. Saat ini, jika saya snapgram soal bwsa saya selalu 
dapat 15an komentar per satu kutip yang bertanya soal bwsa. Tiap 
harinya saya itu update di snapgram kadang sampai 20 kutip. Nah, kali 
meki itu. 
 
Saya memang sangat rutin juga menggunakan bwsa, produk saya. Selain 
iklan, orang biasa lihat mukaku, terus dia tanya saya pake apa saya 
tawarkanmi langsung disitu produkku. Saya biasa dipromosikan sama 
teman-temanku, tapi bukan lagi teman iyaa. Biasa saya juga dibantu 
promosi sama customerkuji sendiri. Setelah dia pake, dia inisiatif sendiri 
untuk tawarkan ke orang lain. 
Penjualan bwsa tiap hari sebenarnya saya tidak punya hitungan pasti. 
Tapi, jumlah barang yang laku rata-rata 40 sampai 50 digabung dengan 
besar kecilnya. Belum lagi packingan untuk Resellerku. Promosi yang 
saya lakukan ketiga itu saya pernah endorse orang. Ada selebgramnya 
Makassar, seperti Wayan Indah, Anggu Batari dengan satu dari selebram 
Bandung. 
Selanjutnya, saya melakukan testimoni. Yaa, memang biasa banyak 
kiriman-kiriman dari customerku saya jadikan. Kecantikan dan ketenaran 
saya sangat berpengaruh sekali. Jika dipersenkan itu 80% konsumenku 
memang dari saya, karena rata-rata konsumenku mengenal saya dan 
berkomunikasi di Instagramku. 
Biasa orang lain mempromosikan produk kecantikannya dengan langsung. 
Saya posisikan diriku sebagai orang yang pakai produk. Saya 
mempromosikan saya punya produk secara tidak langsung. Saya tdk 
langsung menyuruh konsumen untuk membeli produk, saya ceritakan saja 
manfaatnya. Posisi saya sebagai penjual dengan pemakai kepada 
konsumen dan calon konsumen itu saya berusaha menjadi temannya. Saya 
tidak suka mempertuhankan konsumen karena saya tidak mau dibilang 
mau sekali dibeli produkku, takutnya orang beranggapan kalau saya bakal 
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mencari segala cara untuk kasi beli produkku orang sampai berbohong 
juga. 
Berdasarkan hasil wawancara di atas bersama agen, peneliti dapat 
simpulkan bahwa strategi yang Regita gunakan adalah strategi komunikasi 
pemasaran terintegrasi melalui strategi pemilihan media yang hebat dan sangat 
berpengaruh besar terhadap kinerja penjualan produknya. Regita telah mampu 
mengenali kekuatan persuasi tampilan visual di media sosial, menciptakan 
personanya untuk memahami pelanggannya, regita juga mampu mendongeng dan 
bercerita melalui media sosial miliknya mengenai BWSA, dan ia juga mampu 
terhubung dengan berbagai bentuk kerja sama melalui media sosial, serta tidak 
kalah pentingnya regita telah mengenal dan tahu betul akan konten unggulan yang 
ia gunakan di media sosialnya. 
Saat peneliti juga menanyakan mengenai cara agen memposisikan dirinya 
kepada konsumen, dan mengemas keunggulan yang ia miliki dengan yakinnya 
agen mengatakan bahwa kecantikan dan ketenaran yang ia punya saat ini 
memberikan pengaruh besar terhadap proses promosinya. Maka dari itu, ia 
mengemas keunggulan tersebut dengan sebaik-baiknya agar dapat terus 
dimanfaatkan. Seperti ungkapan Regita di bawah ini: 
Sehari sudah enam orang yang ajak foto, dan belumka mandi. Biasa ada 
yang bilang, kak ada peki baru saya pergi beli. Sampai-sampai ada yang 
bilang kak gita kenapaki ndada di tokota, kecewata’mi. 
Sebenarnya memang awalnya, saya duluan di makassar yang punya 
banyak followers di instagram. Jadi begitumi,saya tidak tahu kapan 
tepatnya saya mulai terkenal di makassar. Saya mulai terkenal mungkin 
karena menyanyi-nyanyi dengan menari-nari saya upload di akunku. 
Kecantikan dan ketenaran saya sangat berpengaruh sekali. Jika 
dipersenkan itu 80% dari saya, karena rata-rata konsumenku mengenal 
saya dan berkomunikasi di instagramku. 
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Begini toh, kalau tiba tiba saya mau snapgram diriku, biar lagi belumka 
mandi atau kusamka dari keluar. Langsung saya snapgram diriku apa 
adanya, kesannya kayak natural karena saya juga posisikan sebagai orang 
yang beli produk baru. Biasa kalau orang lain promosikan produknya 
sampai  pake makeup tebal-tebal biar alisnya dia gambar, ya kesannya 
seperti terlalu lebayki dalam berpromosi. Saya tidak begituka’. 
Saya cuman tawarkan sebaiknya sih kita pakai ini, saya tidak pernah 
paksa suruh beli. Kalau konsumenku tanya lagi cream apa saya gunakan 
saya jawab juga. 
Saya posisikan diriku seperti orang beli saya juga pake. Jadi nda dibilang 
saya bohong-bohongji. 
Ada orang biasa mau lihat bilang betulkah gita ini begini di instagramnya 
dengan aslinya, jadi dia datang beli. Ada juga orang biasa datang tanya-
tanyaji saja mau lihat-lihatka, tapi nda beli. Terus, kenapa bisa saya tahu 
kalau datangji mau lihat-lihatka karena saya perhatikan sambil saya 
menjelaskan saya terus dia lihat. Itumi, kenapa saya harus jaga diriku dan 
rawat wajahku karena dari sini sumber uangku hahaha... 
Pernah juga ditanyaka sama Resellerku bilang kak sebenarnya banyak 
yang tawarika jadi Resellernya dengan harga 20.000/pasang apa, tapi 
orang nda mau ambil kalau bukan dari kita. Banya pasti yang tanya dulu 
oh dari regita yusran ini punya? Baru kalau bilang meki bukan, bilangmi 
juga oh nda jadi deh. 
Ada juga toh, gara gara dia beli produkku tapi dia jatuhkanka kalau 
produkku nda higienis. Dia jelekkan saya di instagramnya. Itu hari, saya 
juga dicapture kan sama customerkuji waktu itu pas itu orang yang online 
shop juga jatuhkanka. Terakhir, dia juga mau turuti lipbalmku tapi tidak 
bisa, karena itu racikanku memang belajarka dari keluargaku. 
Ada juga kulihat customerku yang bilang kalau sombongka, yaaa maumi 
diapa. Saya juga tidak bisa respon semua biasa satu-satu karena banyak 
sekali. 
Pernyataan di atas membuktikan bahwa selain Regita mampu 
memanfaatkan media sosial dengan baik sebagai strategi pemasarannya, ia juga 
berhasil membentuk sebuah Brand personality dirinya sendiri yang terbangun 
sangat kuat terhadap Beauty Water & Strong Acid (BWSA) yang ia jual. Mulai 
dari banyaknya yang suka, maupun banyaknya yang benci dirinya di media sosial 
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membuat dirinya fenomenal dan tidak sedikit orang mengenal Beauty Water 
karena seorang Regita. Meskipun, tidak membeli produknya di Regita tetapi 
banyak orang yang memulai mencoba BWSA karena melihat Regita di Instagram. 
Hal ini seperti pendapat dari beberapa informan yang menjadi konsumen 
tetap Regita, salah satunya Nur Afni Pido yang mengatakan bahwa: 
Saya juga kalau komunikasi sama dia kayak friendly jie orangnya, kayak 
biasa dia bilang adaji sayang. Baguski memang gita. Saya sering lihat 
sekarang dibanding dulu lewat dunia maya mami memang, gita tidak 
berhenti update dan ada terus instastorynya. Karena updateki jadi saya 
juga lihat. Saya lebih sering juga lihat insta story gita dibanding MyLovaa 
karena biasa di Ignya gita banyak informasi yang bisa saya dapat, seperti 
barang-barang yang dia pake baru baguski dengan murah biasa saya 
tanyami di manaki beli dan diresponji juga tawwa. Jadi itumi kusukanya. 
Memang sekarang gita kulihat bedanya dengan dulu, famousmi sekarang. 
Baru kelihatan putihki juga dibanding dulu. 
Oh banyak juga beli beauty di gita karena pernah cacarki dan bekasnya 
hilang karena ungkapannya gita di IG katanya Strong Acidji dia semprot-
semprotkan ke badannya sampai hilang bekasnya. Ada memang biasa 
testimoninya tawwa yang cocokki. Banyak juga saya lihat toh dan dengar 
teman-temanku tertarikki beli Beauty Water karena dia tahu dari gita, tapi 
beliki di tempat lain karena murah. Biasa temanku bilang mauka beli deh 
itu yang kayak napake gita. 
Pendapat yang hampir sama juga diutarakan oleh Ardin Edhar, ardin 
mengungkapkan bahwa: 
Saya sering lihat gita promosi soal BWSA nya di IG sampai insta 
storynya hampir saya ikuti tiap hari hahaha. Sebenarnya sayaji mau 
coba-coba pake BWSA karena Gita iya biasa kuliat. Terus ada juga 
beberapa teman cowokku yang pake begituan di Gita. Jadi kubilang 
bisaji berarti buat cowok hahaha. Karena jualannya gita tertarikma 
mencoba. Kurasaji iya kayak ada perubahan toh, tapi sih itu lagi 
mungkin yang buat malaska rutin karena cowokka nda kupusingiji 
perawatan perawtan begitu. 
Kalau menurutku yang kasi menarik itu memang gita karena cantik 
mentongmi kan ditambah kulitnya bening mentong ii so pasti bilang 
orang berefek betulan ini beuaty Water karena terbukti di Gita. Salah 
satunya juga mungkin caraya gita story ki apa adanya nda na buat 
buat. So, pasti ada beberapa orang yang tertarik. Tapi, pasti juga nda 
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suka sih yakinka. Kenapa? Karena kentaraji toh biasa di story-story 
yang nabuat gita kalau biasa bermasalahki sama hatersnya. Ada satu 
temanku kayak saya terpengaruh karena Gita tapi beli di temankuji, 
beliki satu kali nda nalanjutmi. 
Kalau saya sukaja gita iya di media sosial. Nda msalahji lagi. Biasaka 
lagi chatki story nya bilang lucumu git. Tapi teman-temanku toh dulu 
kan banyak yang fans sama gita tapi lama kelamaan kaya ilfeelmi. Jadi 
biasa mereka cerita di saya. Biasa tong hampirka terpengaruh tapi 
sejauh ini tidak tidak menggangguji bagi saya. Paling parah sih ada 
temanku bilangi gita orang gila. Walaupun nda ngaruhji ini temanku 
yang ilfeel iya sama gita, buktinya tetapji banyak followersnya gita 
hahaha.. Kayaknya memang jadi ciri khaski keanehannya gita di 
orang-orang, itu tommi interestnya gita. 
b. Formula Pesan yang Dirancang Dalam Membentuk Hubungan 
dengan Konsumen 
Berkaitan soal formula pesan tidak jauh dari strategi pemasaran sendiri, 
namun dalam formula pesan lebih banyak berbicara mengenai metode atau kiat 
yang digunakan dalam mengemas sebuah pesan atau membentuk sebuah pesan 
yang akan disampaikan kepada konsumen, maupun calon konsumen. Adapun 
formula pesan yang dirancang dan digunakan oleh agen Beauty Water memiliki 
variasi sesuai kebutuhan strategi yang ia gunakan, namun antara tulisan dan 
visual, maupun audio visual selalu berketergantungan satu sama lain. Berikut 
tanggapan Regita soal formula pesan yang ia rancang, 
1. Awalnya saya promosi lewat iklan, tapi waktu itu sy masih kurang 
promosi. Waktu itu followers ig saya sdh tujuh ribu. Awal promosi saya 
memang di instagram. Setelah itu, baru saya jg gunakan instagram, 
line, dengan bbm. Saat ini, jika saya snapgram soal bwsa saya selalu 
dapat 15an komentar per satu kutip yang bertanya soal bwsa. 
2. Saya memang sangat rutin juga menggunakan bwsa, produk saya. 
Selain iklan, orang biasa lihat mukaku, terus dia tanya saya pake apa 
saya tawarkanmi langsung disitu produkku. Saya biasa dipromosikan 
sama teman-temanku, tapi bukan lagi teman iyaa. 
3. Saya juga biasa terbuka soal permasalahanku kepada konsumenku di 
Instagram, terkadang jika ada yang ragu dan menyebarkan fitnah saya 
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langsung sebar dan klarifikasi langsung, dan itu memang banyak yang 
komentari langsung. 
4. Saya juga video diriku untuk kasih informasi cara penggunaan Beauty 
Water dengan Strong Acid, dan itu langsung saya praktikkan. Biasa 
juga kutulisji di caption kalau update ka fotoku di Igku atau di 
MyLovaa. 
5. Ada juga saya buat selebaran cara penggunaanya untuk konsumen yang 
datang beli di toko. 
6. Pokoknya saya banyak snapgram dan bikin status juga di akun media 
sosialku semua curhatanku soal BWSA, biar percakapanku dengan 
konsumen saya share juga. 
7. Tapi, kebanyakan kalau untuk di akun toko online ku banyakji foto 
testimoni, promo turun harga, sama yang baru-baru ini kita adakan give 
away iphone7 dan uang jutaan rupiah bagi pembeli BWSA yang 
beruntung. 
Uraian dari regita di atas juga sama halnya yang konsumen BWSA 
rasakan, seperti salah satu konsumennya, Raka Triyoga saat diwawancarai pada 
Senin, 24 April 2017 di rumahnya ia mengatakan bahwa, 
Saya memilih langganan di gita, karena komunikasita juga bisa lancar di 
instagram. Saya selalu komen-komen snapgramnya dan dia balasji. Saya 
mulai kenal gita di dunia maya sebenarnya dari 2013ji karena mulaimi 
terkenal. 
Teman-teman saya banyak kagum dengan gita, karena kenal gita lewat 
dunia maya. Kalau kagum saya tidak, tapi suka dengan gita di 
instagramnya iya karena kan gita biasa diendorse dan bisa membuat 
informasi yang jauh menjadi dekat.  
Terakhir komunikasilku sama gita, waktu itu gita update dan katanya ada 
yang jelek-jelekkan online shopnya. Jadi saya bilangmi tampeleng aja itu 
orang nanti saya bantu tampeleng, dia balasji juga gita bilang belum ada 
bukti. 
Ardin juga mengatakan bahwa, 
Komunikasiku saya sama gita sampai sekarang lancarki, selalu dia balas 
Dmku gita tawwa. Chat Lineku juga nabalasji, biasa juga dia chat jeka 
kalau butuhki buble wrap. Sampai sekarang baikji gita pokoknya di 
mataku. Bahkan salutka sama do’i seumuran jeka tapi dia sudah bisa 
berbisnis, pintar ii manfaatkan sosmed secara positif. So, doi hebat 
menurutku karena sudah mandiri di usia begini. Saya saja belumka 
mandiri kasian.  
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Apalagi sekarang sibuk-sibuknya karena promo give awayki, kammain pak 
give away nya iphone7 sama uang, pintarki berbisnis memang doi. Pernah 
juga naikki followersku karena gita, nacoverkanka lagu baru ditagka di 
Instagramnya. 
Ada juga Afni menambahkan, 
Saya juga kalau komunikasi sama dia kayak friendly ji orangnya, kayak 
biasa dia bilang adaji sayang. Baguski memang gita. Saya sering lihat 
sekarang dibanding dulu lewat dunia maya mami memang, gita tidak 
berhenti update dan ada terus instastorynya. Karena updateki jadi saya 
juga lihat. Saya lebih sering juga lihat insta story gita dibanding MyLovaa 
karena biasa di Ignya gita banyak informasi yang bisa saya dapat, seperti 
barang-barang yang dia pake baru baguski dengan murah biasa saya 
tanyami di manaki beli dan diresponji juga tawwa. Jadi itumi kusukanya. 
Pendapat dari para konsumen Regita ini menandakan bahwa Regita 
kapanpun dan di manapun memang selalu terbuka. Kerahasiaan antara konsumen 
dan agen telah menjadi rahasia publik. Akibatnya, hal inilah yang membuat 
konsumen BWSA nya dapat mengenal karakter dan cara Regita berpromosi di 
media sosial. Sehingga, jika bertemu langsung dirinya dengan konsumen terasa 
lebih akrab saat peneliti amati di lokasi. Meskipun, tidak semuanya 
memperlihatkan hal tersebut. Berikut berbagai contoh formula pesan yang 
digunakan oleh agen maupun MyLovaa Shop dalam melakukan promosi : 
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Gambar 4.1 Bentuk-bentuk Pemasaran yang dilakukan oleh Agen Beauty Water 
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Gambar 4.2 Promosi yang dilakukan oleh agen melalui akun Instagram 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.2 Komunikasi Agen dengan Konsumen melalui Insta Story 
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No Keterangan Hasil Wawancara 
1. 
Penerapan Strategi 
Pemasaran 
Saya biasa promosikan di instagram, line juga 
biasa, kadang di path juga tp dulu sih. Itu paling 
sering di instagram, BBM juga. Awalnya saya 
promosi lewat iklan, tapi waktu itu sy masih kurang 
promosi. Waktu itu followers ig saya sdh tujuh 
ribu. Awal promosi saya memang di instagram. 
Setelah itu, baru saya jg gunakan instagram, line, 
dengan bbm. Saat ini, jika saya snapgram soal bwsa 
saya selalu dapat 15an komentar per satu kutip 
yang bertanya soal bwsa. 
Saya memang sangat rutin juga menggunakan 
bwsa, produk saya. Selain iklan, orang biasa lihat 
mukaku, terus dia tanya saya pake apa saya 
tawarkanmi langsung disitu produkku. Saya biasa 
dipromosikan sama teman-temanku, tapi bukan lagi 
teman iyaa. Biasa saya juga dibantu promosi sama 
customerku. Setelah dia pake, dia inisiatif sendiri 
untuk tawarkan ke orang lain. 
Promosi yang saya lakukan ketiga itu saya pernah 
endorse orang.  Selanjutnya, saya melakukan 
testimony. Biasa orang lain mempromosikan 
produk kecantikannya dengan langsung, tapi kalau 
saya posisikan diriku sebagai orang yang pakai 
produk. Saya mempromosikan saya punya produk 
secara tidak langsung. Saya tdk langsung menyuruh 
konsumen untuk membeli produk, saya ceritakan 
saja manfaatnya. 
2. 
Tentang Kecantikan 
Dan 
Ketenaran Agen 
Kecantikan dan ketenaran saya sangat berpengaruh 
sekali. Jika dipersenkan itu 80% dari saya, karena 
rata-rata konsumenku mengenal saya dan 
berkomunikasi di instagramku. Sepertimi tadi toh, 
sehari sudah enam orang yang ajak foto, dan 
belumka mandi. Biasa ada yang bilang, kak ada 
peki baru saya pergi beli. Sampai-sampai ada yang 
bilang kak gita kenapaki ndada di tokota, 
kecewata’mi. 
Saya memang sangat rutin juga menggunakan 
bwsa. Selain iklan, orang biasa lihat mukaku, terus 
dia tanya saya pake apa saya tawarkanmi langsung 
disitu produkku. Saya biasa dipromosikan sama 
teman-temanku, tapi bukan lagi teman iyaa. Biasa 
saya juga dibantu promosi sama customerku. 
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Setelah dia pake, dia inisiatif sendiri untuk 
tawarkan ke orang lain. 
Ada orang biasa mau lihat bilang betulkah gita ini 
begini di instagramnya dengan aslinya, jadi dia 
datang beli. Ada juga orang biasa datang tanya-
tanyaji saja mau lihat-lihatka, tapi nda beli. Terus, 
kenapa bisa saya tahu kalau datangji mau lihat-
lihatka karena saya perhatikan sambil saya 
menjelaskan saya terus dia lihat. Itumi, kenapa saya 
harus jaga diriku dan rawat wajahku karena dari 
sini sumber uangku hahaha.... 
Pernah juga ditanyaka sama Resellerku bilang kak 
sebenarnya banyak yang tawarika jadi Resellernya 
dengan harga 20.000/pasang apa, tapi orang nda 
mau ambil kalau bukan dari kita. Banya pasti yang 
tanya dulu oh dari regita yusran ini punya? Baru 
kalau bilang meki bukan, bilangmi juga oh nda jadi 
deh. 
3. Cara Mengemas 
Manfaat 
Saya juga biasa terbuka soal permasalahanku 
kepada konsumenku di Instagram, terkadang jika 
ada yang ragu dan menyebarkan fitnah saya 
langsung sebar dan klarifikasi langsung, dan itu 
memang banyak yang komentari langsung. 
Saya juga video diriku untuk kasih informasi cara 
penggunaan Beauty Water dengan Strong Acid, dan 
itu langsung saya praktikkan. Biasa juga kutulisji di 
caption kalau update ka fotoku di Igku atau di 
MyLovaa. Pokoknya saya banyak snapgram dan 
bikin status juga di akun media sosialku semua 
curhatanku soal BWSA, biar percakapanku dengan 
konsumen saya share juga. 
4. Teknik Pesan 
Unggulan 
 
Begini toh, kalau tiba tiba saya mau snapgram 
diriku, biar lagi belumka mandi atau kusamka dari 
keluar. Langsung saya snapgram diriku apa adanya, 
kesannya kayak natural karena saya juga posisikan 
sebagai orang yang beli produk baru. Tidak 
dibilang saya kasi cantik cantik diriku biar alisku 
kayak orang lain. Saya cuman tawarkan sebaiknya 
sih kita pakai ini, saya tidak pernah paksa suruh 
beli. Kalau konsumenku tanya lagi cream apa saya 
gunakan, saya jawab juga. 
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5. 
 
 
Posisi Agen Kepada 
Konsumen 
 
Saya posisikan diriku seperti orang beli saya juka 
pake. Jadi nda dibilang saya bohong-bohongji. 
Posisi saya sebagai penjual dengan pemakai kepada 
konsumen dan calon konsumen itu saya berusaha 
menjadi temannya. Saya tidak suka 
mempertuhankan konsumen karena saya tidak mau 
dibilang mau sekali dibeli produkku, takutnya 
orang beranggapan kalau saya bakal mencari segala 
cara untuk kasi beli produkku orang sampai 
berbohong juga. 
Ada juga toh, gara gara dia beli produkku tapi dia 
jatuhkanka kalau produkku nda higienis. Dia 
jelekkan saya di instagramnya. Itu hari, saya juga 
dicapture kan sama customerkuji waktu itu pas itu 
orang yang online shop juga jatuhkanka. Terakhir, 
dia juga mau turuti lipbalmku tapi tidak bisa, 
karena itu racikanku memang belajarka dari 
keluargaku. 
Ada juga kulihat customerku yang bilang kalau 
sombongka, yaaa maumi diapa. Saya juga tidak 
bisa respon semua biasa satu-satu 
Tabel 4.2 Hasil Wawancara dengan Agen Beauty Water, Regita Yusran 
 
No. Nama Informan Intisari Wawancara 
1. Hj. Nur Afni 
Menurutnya, ia percaya bahwa BWSA itu bagus karena 
selain searching di goole dan ia juga melihat agen 
menggunakan produknya sendiri secara rutin sehingga 
ia melihat agen memiliki wajah yang mulus. Ia juga 
melihat BWSA membuat wajah glowing jika 
digunakan.  Maka dari itu, ia membeli produk BWSA di 
agen, karena ia hanya percaya di Regita Yusran saja. 
Terlebih lagi, komunikasinya dengan agen sangat 
bersahabat. Ia sering lihat sekarang dibanding dulu 
lewat dunia maya melalui dunia maya.  
Menurutnya, gita tidak berhenti berpromosi di dunia 
maya tentang BWSA,  karena sering update, jadi Afni 
sering lihat. Ia juga lebih sering lihat insta story gita 
dibanding MyLovaa, karena biasa di IG gita banyak 
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informasi yang bisa ia dapatkan, seperti barang-barang 
yang agen gunakan juga bagus dan murah dan jika agen 
ditanya, pasti cepat direspon. Afni melihat saat ini agen 
memang sangat terkenal dan kulitnya semakin bersih 
dan putih.  Belum lagi, ia melihat testimoni-testimoni 
yang dibagi oleh agen mengenai BWSA nya juga 
terlihat sangat benar dan nyata.  
2. Ardin Edhar 
Pertama kali ia mengenal  gita pada tahun 2016 melalui 
temannya dan melihat sendiri di Instagram. Ia sering 
mengikuti dan melihat Insta Story Gita dan postingat 
Gita di Instagram hampir setiap hari, hingga melihat 
agen promosi mengenai BWSA juga ia ikuti. Awalnya, 
ia hanya ingin mencoba menggunakan BWSA karena 
melihat agen menggunakannya. Hingga terpengaruh 
juga karena teman cowoknya juga menggunakan 
BWSA melalui Gita. Karena jualan agen ia tertarik 
untuk mencoba. Setelah ia gunakan, ia merasa memang 
ada perubahan. Tetapi, ia tidak rutin menggunakannya, 
karena pikirnya laki-laki malas mengurus hal-hal seperti 
ini. 
Menurutnya yang membuat agen menarik karena 
memang  dari kecantikannya ditambah kulitnya yang 
bening sehingga pastinya akan berefek dengan BWSA 
yang ia jual. Salah satunya juga, gita berbagi dan 
bercerita apa adanya tidak dibuat-buat. Hal ini ia lihat 
dan amati sendiri melalui postingan dan story-story 
yang agen share d Instagramnya 
Ia percaya bahwa keanehan Regita di media sosial 
membawa keuntungan untuk bisnis yang dilakukannya. 
Dilihat dari banyaknya yang suka dengan kelincahan 
agen di media sosial, maupun yang membenci agen di 
media sosial karena postingannya yang berlebihan.  
Komunikasi ia bersama Gita sampai saat ini lancar. 
Ardin salut oleh Gita karena pintar memanfaatkan 
media sosial secara positif. Instagram agen memang 
sangat berpengaruh, karena ia juga pernah merasa 
diuntungkan oleh agen melalui akun Instagram milik 
agen. 
3. Raka Triyoga 
Ia mengenal gita melalui instagram. Begitu pula dengan 
BWSA nya, ia mengetahuinya atas rekomendasi dari 
kakanya sendiri yang juga menggunakan BWSA untuk 
melihat produk-produk agen melalui instagramnya. 
Pertama kali mencoba BWSA, ia tidak megetahui 
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bahwa BWSA adalah produk hasil kangen Water. Ia 
hanya mengetahuinya BWSA produk Regita. 
Ia memilih langganan di agen karena komunikasinya 
juga bisa lancar. Ia mulai mengenal Regita sejak 2013 
yang saat itu belum terlalu terkenal, sampai di akhir 
tahun 2014 agen mulai terkenal melalui media sosial. Ia 
mengatakan bahwa banyak teman-temannya juga yang 
kagum dengan Gita, karena banyak yang mengendorse 
agen sehingga dapat membuat informasi yang jauh 
menjadi dekat.  
4. Ika 
Menurut Ika yang juga salah satu pegawai dari agen 
Beauty Water, selama ia menjadi admin di beberapa 
akun media sosial bisnisnya selain bisnis MyLovaa 
banyak yang mengira ia adalah Regita sendiri, jadi di 
akun apapun banyak yang ingin berkomunikasi dengan 
gita. Bertanya di media sosial lain mengenai BWSA 
pun banyak. 
5. 
Siti Rahma 
Malomban 
Pertama kali ia mengenal BWSA karena rekomendasi 
dari temannya yang bernama Siti Hardiyanti. Awalnya 
ia tidak terlalu percaya, sampai ia sering mengikuti dan 
melihat promosi yang dilakukan oleh agen melalui 
instagram. Semenjak saat itu, dari tahun 2016 hingga 
saat ini ia masih rutin menggunakan BWSA untuk 
perawatan wajahnya. 
Tabel 4.3 Rangkuman Wawancara dengan Para Konsumen BWSA 
B. Pembahasan 
 
1. Strategi Komunikasi Pemasaran yang digunakan oleh Agen Beauty 
Water dalam Menarik Perhatian Konsumen di Makassar 
Berdasarkan data keseluruhan yang peneliti dapatkan dari hasil 
wawancara, terlibat langsung di lapangan sebagai non partisipan maupun melihat 
aktivitas agen di media sosial, peneliti melihat terdapat konsep strategi 
komunikasi terintegrasi yang ia terapkan. Strategi komunikasi terintegrasi di sini 
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ditandai dengan terlihatnya strategi bauran promosi yang ia gunakan, serta juga 
mengandalkan strategi pemilihan media yang tepat dan efektif. 
Sebagaimana hal ini telah dijelaskan dalam buku Strategi Pemasaran 
bahwa, strategi komunikasi pemasaran terintegrasi berkaitan dengan masalah-
masalah perencanaan, pengimplementasian, dan pengendalian komunikasi 
persuasif dengan para pelanggan. Strategi ini biasanya dirancang untuk keperluan 
periklanan, personal selling, dan promosi penjualan. Isu-isu strategik yang 
dicakup meliputi: berapa besar dana yang akan disediakan untuk keperluan 
promosi sebuah produk, bagaimana mendistribusikannya di antara bauran promosi 
yang dipilih, bagaimana memilih media, bagaimana merancang copy iklan, serta 
bagaimana merancang program penjualan secara efektif. (Tjiptono, 2015:387). 
Secara spesifik, enam strategi komunikasi pemasaran terintegrasi 
ditekankan di sini yakni; 
1. Strategi pengeluaran promosi 
2. Strategi bauran promosi  
3. Strategi pemilihan media 
4. Strategi copy iklan 
5. Strategi penjualan 
6. Strategi pemotivasian dan penyeliaan wiraniaga. 
Selain itu, pemasaran yang dilakukan oleh agen Beauty Water ini 
tergolong sebagai pemasaran digital, karena hal ini berhubungan dengan aktivitas 
promosi dan pengenalan produk BWSA yang digunakan oleh agen lebih sering 
melalui perantara media. Sebagaimana penjelasan dari pemasaran digital adalah 
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suatu usaha untuk mempromosikan sebuah merek dengan menggunakan media 
digital yang dapat menjangkau konsumen secara tepat waktu, pribadi, dan relevan 
(Wikipedia, 2017). 
Tipe pemasaran digital mencakup banyak teknik dan praktik yang 
terkandung dalam kategori pemasaran internet. Dengan adanya ketergantungan 
pemasaran tanpa internet membuat bidang pemasaran digital menggabungkan 
elemen utama lainnya seperti ponsel, SMS (pesan teks dikirim melalui ponsel), 
menampilkan iklan spanduk, dan digital luar. Pemasaran digital turut 
menggabungkan faktor psikologis, humanis, antropologi, dan teknologi yang akan 
menjadi media baru dengan kapasitas besar, interaktif, dan multimedia. Hasil dari 
era baru berupa interaksi antara produsen, perantara pasar, dan konsumen. 
Pemasaran melalui digital sedang diperluas untuk mendukung pelayanan 
perusahaan dan keterlibatan dari konsumen. (Wikipedia, 2017) 
Terdapat dua strategi pada pemasaran digital berdasarkan cara pengiriman 
yaitu tarik dan dorong, masing-masing memiliki kelebihan dan kekurangan.  
1. Tarik 
Pemasaran digital ini melibatkan konsumen untuk mencari, melihat, dan 
mengambil informasi secara langsung melalui situs atau mesin pencari. 
Konsumen berperan aktif dalam mencari informasi yang dibutuhkan, biasanya 
terletak pada situs atau website, blog, audio streaming, dll.  
- Kelebihan : 
Tidak memerlukan teknologi canggih untuk mengirimkan konten, hanya 
diperlukan untuk menyimpan atau menampilkannya. 
99 
 
 
 
Tidak ada batasan dari segi konten atau ukuran berkas karena semua 
ditentukan oleh konsumen. 
Kebebasan media yaitu perusahaan bebas menggunakan metode apa pun 
untuk menarik konsumen.  
- Kekurangan : 
Tidak ada personalisasi untuk menjaga pengunjung datang kembali. 
Bersifat pasif karena mengandalkan mesin pencari. 
Terbatasnya kemampuan untuk mengukur hasil pada konsumen. 
2. Dorong 
Pemasaran digital ini memberikan informasi kepada konsumen dengan 
melihat atau menerima iklan digital secara aktif. Informasi dapat datang dalam 
bentuk e-mail, panggilan ponsel, SMS (pesan teks dikirim melalui ponsel), 
MMS (pesan multimedia), RSS (format feed web yang mendistribusikan berita 
dan informasi), dan lain-lain.  
- Kelebihan : 
1. Memilih sasaran konsumen secara khusus. 
2. Pesan yang dikirim dapat disesuaikan dengan kriteria konsumen. 
3. Melakukan pelacakan rinci tentang pilihan konsumen. 
- Kekurangan : 
1. Memerlukan mekanisme dalam pengiriman pesan.  
2. Pesan dapat dicegah oleh konsumen. 
3. Timbulnya isu privasi akibat konsumen tidak tertarik dengan e-mail atau 
SMS yang bersifat promosi dan iklan. 
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 Pada aktivitas pemasaran digital terdapat istilah AIDDA (Awareness, 
Interest, Desire, Decision, Action), khususnya dalam proses memperkenalkan 
produk atau jasa ke pasar (konsumen). Hal ini berhasil dibangun oleh agen Beauty 
Water kepada konsumennya. 
1. Awareness (Kesadaran) 
Pada ranah digital, Agen berhasil membangun kesadaran konsumen 
dengan membuat iklan berupa testimoni, berpromosi, hingga memanfaatkan 
dirinya sendiri sebagai wanita yang berparas cantik dan ketenarannya sebagai 
selebgram dalam memperkenalkan BWSA melalui media sosial. 
2. Interest (Ketertarikan) 
Ketertarikan muncul setelah membangun kesadaran pada konsumen. Di 
sinilah juga Regita memainkan strateginya dalam merespon seluruh pertanyaan 
yang didapatkannya dari konsumennya. Di mana, konsumen langsung mencari 
informasi di pasar, dikenal dengan sistem offline. Kemudian, konsumen mencari 
tahu tentang produk melalui mesin pencari (Google, Yahoo! dll), dikenal dengan 
istilah sistem online, 
3. Desire (Keinginan) 
Tahap ketiga yang dilewati oleh konsumen agen Beauty Water adalah 
berhasilnya agen menimbulkan keyakinan pada konsumen sehingga berkeinginan 
untuk mencoba produk atau jasa. Hal ini disebut juga dengan sistem online yang 
ditandai dengan mencari keterangan lengkap tentang produk atau jasa 
melalui situs web. 
4. Decision (Keputusan) 
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Tahap inilah yang menentukan kualitas dari BWSA agen sendiri. Seperti 
apa tindakan yang dilakukan oleh calon pembeli dalam membentuk eksekusi, 
yakni memutuskan untuk memiliki barang yang ditawarkan. Tentunya, setelah 
menimbang manfaat serta melihat kemungkinan tersedia. Keputusan di sini 
berlangsung secara tunggal dilakukan oleh calon konsumen sendiri saja. Hal ini 
tentunya Regita berhasil mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli 
produk. Tentunya, pengaruh besar ini dominan disebabkan oleh kekuatan media 
sosial agen yang diandalkan sebagai media utama untuk berpromosi dan 
memasarkan BWSA. 
5. Action (Tindakan) 
Tahap terakhir sebagai penentuan dari pihak konsumen 
terhadap produk atau jasa. Di sini, konsumen BWSA sendiri tidak sedikit yang 
membeli kembali, dan menawarkan BWSA kepada teman, dan orang-orang yang 
ada di sekitarnya. 
Pemasar juga diuntungkan dengan akibat yang diterapkan di atas yang 
dilakukan oleh dirinya sendiri tanpa melalui perantara menjadikan dirinya dikenal 
sebagai Brand Personality dari produk Beauty Water dan Strong Acid (BWSA). 
Sebagaimana menurut Wheeler, branding diistilahkan sebagai proses yang 
dilakukan untuk membangun kesadaran konsumen dan meningkatkan kesetiaan 
konsumen terhadap produk, yang menjadi penekanan utama adalah bahwa 
branding adalah sebuah proses. Berdasarkan hal tersebut dapat dikatakan bahwa 
branding adalah sebuah proses untuk membangun sebuah brand atau penetapan 
merek dapat membantu konsumen mengatur pengetahuan mereka tentang produk 
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dan jasa dengan cara menjelaskan pengambilan keputusan mereka dan dalam 
prosesnya, memebrikan nilai bagi perusahaan.  
Menurut Wheeler branding adalah sebuah konsep pemasaran yang 
digunakan untuk menciptakan kesadaran yang lebih besar dari produk perusahaan. 
Sedangkan menurut Kapferer branding ini lebih sekadar penanaman indikasi 
eksternal suatu produk atau layanan yang diterima dalam organisasi atau 
sasarannya. Sasaran branding adalah segmen pasar. Branding merupakan strategi 
yang bertujuan membedakan pasokan.  
Perusahaan berusaha untuk lebih memenuhi harapan kelompok pelanggan 
tertentu. Branding adalah mengacu pada aktivitas pembentukan sebuah brand 
melalui promosi, logo, packing ataupun event dan lain-lain  
Branding biasanya dianggap sebagai aset perusahaan yang paling berharga 
dan salah satu hal penting dalam sebuah bisnis karena tidak dapat dibangun dalam 
jangka waktu yang singkat. Dalam melakukan branding, peran humas perusahaan 
lebih dominan dalam usaha untuk membangun dan mempertahankan reputasi, 
citra brand melalui komunikasi hubungan masyarakat yang baik dan bermanfaat 
antara perusahaan dan konsumen. Unsur penting dalam branding adalah 
kejelasan, konsisten dan konstan dalam melakukan tujuan yang sangat luas 
seperti:  
a.   Mampu menyampaikan pesan dengan jelas visi dan misi perusahaan  
b.   Mampu membangun kredibilitas perusahaan di public.  
c. Mampu menghubungkan target perusahaan dengan konsumen secara 
emosional.  
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d. Mampu menggerakkan atau memotivasi konsumen untuk menciptakan 
kesetiaan pelanggan  
 
Sesuai dengan tujuan dilakukannya branding maka perusahaan dalam 
branding perlu melakukan berbagai upaya yang mendukung. Upaya branding 
dapat dilakukan dengan banyak cara, namun yang dilakukan oleh agen Beauty 
Water  adalah dengan membuat brand personality,. Brand personality adalah 
bauran spesifik dari sifat manusia yang dimiliki oleh suatu produk atau jasa. 
Penelitian sebelumnya juga menunjukkan brand yang memiliki personalitas akan 
disukai konsumen karena manusia cenderung memilih brand yang mempunyai 
personalitas yang cocok dengan personalitas konsumen. 
2. Formula Pesan yang Dirancang Oleh Agen Beauty Water Dalam 
Membentuk Hubungan dengan Konsumen 
Formula pesan digunakan sabagai cara untuk memberikan petunjuk 
kepada tim kreatif dan membentuk eksekusinya. Adapun format umum formula 
pesan dan yang digunakan oleh agen Beauty Water adalah sebaga berikut: 
1. Langsung: menyampaikan informasi tanpa bumbu-bumbu, emosi, atau 
efek khusus. 
2. Demonstransi: berfokus pada cara penggunaan produk. 
3. Perbandingan: kontras dua atau lebih produk untuk menunjukkan 
keunggulan brand pengiklan. 
4. Solusi problem: pesan dimuali dengan problem dan kemudian 
menunjukkan produk sebagai solusinya. 
5. Humor: pengiklan menggunakan humor sebagai strategi kreatif. 
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6. Potongan kehidupan: beberapa orang dalam iklan berbicara tentang 
problem umum dan memecahkannya. 
7. Juru bicara: pengiklan menggunakan selebritis, menciptakan karakter, ahli 
yang dihormati, atau orang-orang yang nasihatnya bermanfaat. 
8. Penggoda: iklan misterius yang tidak mengidentifikasi produk atau tidak 
memberi cukup informasi, namun didesain untuk menciptakan rasa ingin 
tahu. 
Sementara itu, ada beberapa pendekatan yang juga agen gunakan dalam 
membuat lanturan-lanturan untuk menciptakan iklan yang menarik seperti, 
1. Plesetan: Orang tertawa ketika mendengar plesetan karena relevansinya. 
Relevansi dalam konteks ini mengacu pada kata aslinya yang kemudian 
diplesetkan. 
2. Visual produk: Penggantian sebuah visual dengan visual lainnya. 
Mengganti secara keseluruhan, ukurannya atau salah satu elemen. 
3. Headline atau tipografi: Visual berbentuk susunan kata dari headline atau 
tipografi yang memuat makna tertentu.  
4. Logo: Menjadikan elemen logo sebagai sumber ide dalam menyampaikan 
pesan periklanan.  
5. Makna ganda: Sebuah simbol yang dihadirkan untuk mewakili dua benda 
atau dua hal sekaligus. 
6. Tokoh sebagai endoser: Penggunaan orang terutama yang menjadi publik 
figur dalam penyampaian pesan.   
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7. Fungsi produk: Memindahkan fungsi dari suatu produk pada hal yang 
bersifat positif untuk menambah dramatisasi dari benefit produk tersebut. 
Ketika ingin menyampaikan iklan atau berpromosi, memang sudah 
seharusnya penjual, pemasar menyesuaikan tipe pesan apa yang dapat 
menyampaikan tujuan utamanya. Berikut tipe-tipe pesan tujuan yang termasuk 
agen lakukan saat memasarkan produknya : 
a. Pesan yang menarik perhatian. Iklan yang kreatif membuat audien benar-
benar memperhatikannya. Ikaln yang sukses bentuknya indtruktif, 
menggunakan efek yang tegas atau suara keras, menggunakan ide 
memikat, menimbulkan rasa ingin tahu, atau visual yang memesona. 
b. Pesan yang menciptakan minat. Salah satu cara untuk memperbesar minat 
adalah rasa ingin tahu, seperti menggunakan iklan pengguna dengan 
menyampaikan iklan satu per satu. 
c. Pesan yang beresonansi. Iklan yang beresonansi merupakan iklan yang 
memperbesar dampak emosional karena menciptakan koneksi personal 
dengan brand. 
d. Pesan yang menciptakan rasa percaya. Salah satu caranya adalah 
menyisipkan data yang akurat dan sesuai dengan tujuan iklan. 
e. Pesan yang dikenang. Repetisi (pengulangan) merupakan salah satu teknik 
agar iklan selalu diingat 
f.  Pesan yang menyentuh emosi. Tujuan umum dari daya tarik emosional 
adalah menyampaikan pesan yang disukai orang untuk menciptakan rasa 
suka pada brand. 
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g. Pesan yang memberi informasi. Informasi digunakan untuk 
memberitahukan produk baru, formula produk baru, atau untuk 
menginformasikan cara penggunaan baru untuk produk iklan informatif 
dapat memasukkan atribut baik yang tampak (ukuran, ciri-ciri, warna, 
durabilitas, kemasan, taste), maupun yang tidak tampak (gaya, kualitas, 
citra, prestise, jaminan, nama brand). 
h. Pesan yang mengajarkan. Beberapa iklan didesain untuk mengajar seperti 
menunjukkan cara bekerjanya produk atau memecahkan masalah. Pesan 
edukasional juga dirancang untuk mengapa perlu melakukan sesuatu 
seperti pentingnya gosok gigi atau pentingnya mencoblos. 
i. Pesan yang membujuk. Strategi yang bagus adalah dengan testimonial dan 
pesan yang menimbulkan word of mouth. 
j. Pesan yang menciptakan asosiasi brand. Strategi pesan asosiasi 
memberikan informasi dan perasaan secara simbolis, dengan cara 
menghubungkan brand dengan tipe orang atau gaya hidup tertentu. 
k. Pesan yang memicu tindakan. Pesan iklan yang dapat memicu orang untuk 
bertindak dapat dilakukan dengan menawarkan diskon atau sesuatu yang 
gratis.  
Berdasarkan seluruh pembahasan di atas dapat merangkum seluruh cara 
agen menarik perhatian konsumen. Menarik perhatian konsumen dalam 
membentuk sikap terhadap produk, membentuk sebuah persepsi terhadap produk, 
dan membentuk keputusan konsumen untuk membeli produk, serta membuat 
konsumen untuk merekomendasikan produk kepada orang lain. 
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Berdasarkan uraian kedua rumusan masalah penelitian ini, dapat dilihat 
bahwa agen Beauty Water, Regita lebih mengutamakan media sosial dalam 
memasarkan BWSA yang ia jual. Seperti yang dijelaskan oleh Fandy Tjiptono 
dalam bukunya Strategi Pemasaran, bahwa alat dan strategi berkomunikasi 
dengan konsumen memang mengalami perubahan berkat kehadiran media sosial. 
(Tjiptono, 2015:394) 
Pada hakikatnya, media sosial adalah teknologi berbasis internet yang 
memfasilitasi percakapan. Perbedaan pokoknya dengan aplikasi web tradisional 
adalah pada platform berupa content creation, content upload, networking, 
conversing, media sharing, dan bookmarking. Secara garis besar, media sosial 
dapat dikelompokkan menjadi lima macam seperti yang tergambarkan dalam tabel 
di bawah ini : 
Kategori Situs 
Media Sosial 
Daya Tarik Contoh Situs 
Egocentric sites Memungkinkan pengguna untuk membuat 
profil diri di platform virtual, yang 
kemudian memfasilitasi konstruksi dan 
koneksi identitas. 
Facebook.com, 
MySpace.com, 
Instagram, Bebo.com 
Community 
Sites 
 Mengimitasi komunitas dunia nyata, 
sehingga memungkinkan kelompok-
kelompok terbentuk. 
BigWaveDave.com, 
BlackPlannet.com, 
Dogster.com 
Opportunistic 
sites 
Memungkinkan terbentuknya bermacam-
macam organisasi sosial para pengguna 
dan memfasilitasi koneksi bisnis. 
Linkedln.com 
Dll 
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Passion-centric 
sites 
Memungkinkan pengguna untuk 
berhubungan berdasarkan minat dan hobi 
TheSamba.com 
Dll 
Media Sharing 
Sites 
Memungkinkan pengguna untuk saling 
berbagi media, seperti gambar. Audio, dan 
video 
Flickr.com, 
snapgram, 
Youtube,com 
 
Tabel 4.4 Lima Kategori Media Sosial 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: (Tjiptono, 2015:395) 
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BAB V 
PENUTUP 
 
A. Kesimpulan 
 
Hasil penelitian mengenai strategi komunikasi pemasaran agen Beauty 
Water dalam menarik perhatian di Makassar dapat disimpulkan sebagai berikut:  
1. Strategi komunikasi pemasaran yang dilaksanakan oleh Agen Beauty 
Water adalah konsep strategi komunikasi terintegrasi. Hal ini ditandai 
dengan terlihatnya strategi bauran promosi dan strategi pemilihan 
media yang tepat dan efektif menggunakan media sosial. Adapun 
bentuk strategi komunikasi pemasaran yaitu: 
a. Melakukan promosi di berbagai jejaring sosial. 
b. Melakukan aktivitas iklan seperti membuat testimoni 
c. Memanfaatkan  kegiatan endorse selebgram 
d. Menjalin kerjasama dengan stakeholder/Reseller di berbagai 
daerah yang tersebar di Indonesia 
e. Melakukan personal selling kepada konsumen BWSA 
f. Menyebarkan informasi cara penggunaan rutin BWSA untuk 
perawatan wajah dan kulit 
g. Merespon segala bentuk pertanyaan dan memberikan umpan balik 
kepada konsumen yang ingin berkomunikasi kepada agen. 
h. Memberikan fasilitas dan pelayanan yang ramah kepada konsumen 
secara langsung. 
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2. Adapun formula pesan yang dilakukan oleh agen Beauty Water dalam 
menciptakan hubungan dengan konsumen adalah : 1). Langsung, 2). 
Demonstransi, 3). Perbandingan, 4). Humor, 5). Solusi Problem, 6). 
Potongan Kehidupan, 7). Juru Bicara, dan 8). Penggoda. 
Selain melakukan berbagai strategi pemasaran, agen Beauty Water 
juga diuntungkan dengan dirinya sebagai Brand Personality untuk 
produknya sendiri. Strategi pemasaran yang banyak digunakan oleh agen 
Beauty Water ini adalah model pemasaran digital dengan menggunakan 
media sosial. 
Pada kenyataan di lapangan, belum adanya usaha periklanan yang 
begitu maksimal dalam memasarkan produk MyLovaa selain 
menggunakan media sosial. Konsep Integrated Marketing Communication 
juga masih belum dibentuk dan dirancang sebaik-baiknya dari awal. Hal 
ini karena, pemasar hanyak fokus melakukan promosi melalui media sosial 
dan juga karena agen sendiri baru membuka toko online nya secara 
mandiri pada tahun 2017. 
B. Saran 
 
Berdasarkan simpulan di atas, maka peneliti menyarankan dari hasil 
penelitian adalah : 
1. Sebaiknya Agen Beauty Water lebih meningkatkan strategi promosi 
dengan memperhatikan sistem pemasaran yang digunakan. Agen juga 
sebaiknya lebih banyak memanfaatkan peluang secara nyata untuk 
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melakukan promosi terhadap produk. Tidak hanya mengandalkan promosi 
melalui media sosial saja. Jika bisa, berikan keseimbangan antara promosi 
di media maupun secara langsung. 
2. Meningkatkan pelayanan dan promosi melalui berbagai media online 
seperti beriklan di media lini bawah maupun media lini atas, agar pesan 
dan informasi semakin luas dan efektif. 
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LAMPIRAN-LAMPIRAN 
Dokumentasi 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Wawancara dengan Agen Beauty 
Water, Regita Ananda Pratiwi. 
Wawancara dengan salah satu 
informan peneliti, Riska Syahbani. 
Wawancara dengan salah satu 
informan peneliti, Nur Afni. 
Berbincang dengan salah satu 
pegawai Beauty Water, Jumiadi. 
Wawancara dengan salah satu 
informan, Siti Rahma Malomban. 
Proses Packaging Beauty Water & 
Strong Acid oleh salah satu 
pegawai agen, Sultan. 
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PEDOMAN WAWANCARA 
 
KEPADA AGEN PRODUK BEUATY WATER  
A. Identitas Informan 
1. Nama: 
2. Umur: 
3. Suku: 
4. Pendidikan: 
5. Pekerjaan: 
B. Daftar Pertanyaan 
1. Bagaimana strategi pemasaran yang anda gunakan sehingga dapat 
meningkatkan ketertarikan konsumen membeli Beauty Water ? 
2. Apakah anda merasa diuntungkan oleh kecantikan dan ketenaran anda 
sebagai salah satu selebgram Makassar dalam menjual Beauty Water ? 
3. Jika ya, bagaimana anda mengemas manfaat dari kelebihan-kelebihan 
anda ini kepada konsumen anda ? 
4. Apa yang menjadi teknik pesan unggulan anda kepada konsumen saat 
ingin mempromosikan produk Beauty Water ? 
5. Bagaimana anda memposisikan diri anda sendiri sebagai penjual 
produk kecantikan sekaligus pengguna produk tersebut kepada 
konsumen atau calon konsumen yang ingin membeli produk anda ? 
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PEDOMAN WAWANCARA 
KEPADA KONSUMEN PRODUK BEAUTY WATER 
A. Identitas Informan 
1. Nama: 
2. Umur: 
3. Suku: 
4. Pendidikan: 
5. Pekerjaan: 
B. Daftar Pertanyaan 
1. Mengapa anda memilih membeli produk Beauty Water di Regita 
Ananda ? 
2. Apakah anda membeli produk Beauty Water di Regita Ananda dengan 
salah satu alasannya karena Regita juga menggunakan produknya 
sendiri? 
3. Jika ya, apakah anda percaya kecantikan wajah regita salah satunya 
disebabkan karena Regita rutin menggunakan produknya sendiri? 
4. Apakah anda salah satu pengagum dari agen produk sendiri? jika ya, 
bagaimana anda membangun kedekatan dengan agen itu sendiri ? 
5. Apakah anda sering berkomunikasi dengan agen produk Beauty Water 
sendiri? Jika ya, hal-hal apa saja yang anda sering perbincangkan 
dengannya? 
6. Apakah anda masuk di salah satu orang yang suka atau tidak suka gita 
di dunia maya? Mengapa? 
